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Chile cuenta actualmente con modernas plataformas de telecomunicaciones 
de telefonía fija y móvil, las que se mejoran y actualizan continuamente para abordar las 
necesidades de la sociedad moderna y la constante transformación de la era de la 
Revolución Digital, donde un ciudadano actual puede despertar usando tecnología y 
emplear sus servicios y aplicaciones durante todo el día hasta acostarse y donde la 
omnipresencia de los servicios de telecomunicaciones, que presupone la capacidad de las 
tecnología para satisfacer la necesidad de los usuarios de estar conectados en todo 
momento y lugar, se ha convertido en el dogma de una sociedad en línea y exigente. 
Esta revolución, hace que los tiempos entre las implementaciones, a escala 
comercial de infraestructura de redes y/o aplicaciones, sea cada vez menor. Esta posición 
de vanguardia no sólo es importante en sí misma, sino también porque incrementa los 
beneficios sociales de la industria al ofrecer a los consumidores un abanico mayor de 
servicios, de mejor calidad y a menores precios.  
El ritmo con que este escenario cambia es acelerado1, tanto en la 
estandarización de nuevas tecnologías como en el despliegue de nuevas redes, lo cual 
multiplica la importancia de la investigación y el desarrollo en este sector, estos cambios 
constantes obligan a las compañías a incorporar nuevas ofertas comerciales y/o mejorar 
las ofertas existentes para los consumidores, con la finalidad que no existan quiebres en 
los procesos que participan en la implementación del servicio desde la creación la oferta 
hasta la facturación de los mismos.  
La implementación de nuevas ofertas y/o mejoramiento de las ofertas 
existentes puede provocar quiebres en los procesos de configuración y parametrización lo 
que traerá como consecuencia el ingreso de reclamos comerciales, de los consumidores 
que no están satisfechos con los cobros de los servicios. 
                                                 
1 Fuente: Jorge Atton Palma, Subsecretario de Telecomunicaciones 2010 - 2014 
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En Chile, omitiendo la compañía de telecomunicaciones proveedora del 
servicio, existen dos instituciones que apoyan a los usuarios ante inconformidad con el 
servicio entregado por las empresas: Sernac2 y Subtel3, donde los clientes pueden ingresar 
todo tipo de reclamos, técnicos y comerciales, para que estas instituciones, en primera 
instancia, canalicen los reclamos con la empresa proveedora del servicio y, en segunda 
instancia, cumplan las funciones de mediadores en el “conflicto” entre la empresa de 
telecomunicaciones y el consumidor, para encontrar una solución “amigable” antes de 
llegar a la justicia ordinaria. 
Para las empresas en general, los reclamos tienen un alto costo social debido 
al efecto negativo que tienen sobre la imagen compañía y en la percepción de la sociedad 
sobre la marca, todo lo anterior también afecta a la lealtad de los clientes hacia la marca y 
provoca una disminución en los índices de satisfacción de los clientes. Para el caso 
particular del mercado de las telecomunicaciones, los reclamos tienen gran relevancia 
debido a que un cliente insatisfecho tiene la facilidad y libertad de cambiar de compañía 
telefónica sin costo y manteniendo su número fijo o móvil en el momento que lo desee, 
todo esto es posible gracias a la Ley 20.471 sobre portabilidad numérica implementada en 
2011, lo que puede provocar una fuga masiva de clientes insatisfechos con el servicio 
prestado por la compañía. 
Otro punto importante para considerar para el rubro de las telecomunicaciones 
es el alto costo económico que implica la atención de reclamos ya que las compañías 
disponen de distintas plataformas (call center, sucursal, pagina web, etc.) para atender los 
reclamos. 
Por todo lo anterior, los reclamos deben ser tomados en cuenta por las 
compañías y ser considerados como una oportunidad de mejora para evaluar y analizar 
posibles mejoras a sus procesos, enfocándose en minimizar la existencia de la causa raíz 
que inicia los reclamos. 
 
                                                 
2 Sernac: Servicio Nacional del Consumidor. 
3 Subtel: Subsecretaría de Telecomunicaciones. 
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I.1. Importancia de resolver el problema de los reclamos 
 
 
En la industria de las telecomunicaciones los clientes tienen distintas 
instancias para ingresar sus reclamos: 
- La compañía de telecomunicaciones que provee el servicio, la cual intenta aclarar 
las inquietudes de los clientes mediante las distintas plataformas de atención 
disponibles y solucionar los reclamos realizando todas las gestiones que estén a su 
alcance. 
- Sernac, que tiene la misión de educar, informar y proteger a los consumidores a 
través de las herramientas que entrega la Ley 19.496 sobre la protección de los 
derechos del consumidor, el Sernac no tiene facultades legales para fiscalizar ni 
sancionar a las empresas proveedoras, pero si puede mediar en los problemas de 
consumo entre las empresas y los consumidores, buscando generar acuerdos entre 
las partes antes de llegar a la justicia ordinaria. 
- Subtel, que es el ente regulador para el sector de las telecomunicaciones y su 
trabajo está orientado a coordinar, promover, fomentar y desarrollar las 
telecomunicaciones en Chile, teniendo como uno de sus ejes claves de acción la 
defensa a los usuarios de telecomunicaciones, para esto tiene como objetivo 
reforzar las facultades de las entidades fiscalizadoras, estudiar constantemente las 
multas que puede aplicar según la ley, controlar los contratos de los servicios para 
impedir la inclusión de cláusulas abusivas y mejorar la transparencia en el 
contenido de los contratos y en la boleta que emiten las compañías del sector. 
Semestralmente el Sernac y Subtel hacen públicos informes sobre los 
reclamos recibidos, donde comunican las empresas que más reciben reclamos, el motivo 
de los reclamos, los servicios más reclamados, entre otros, esta información es de uso 
público y divulgado por los medios de prensa por lo que esto puede afectar negativamente 
la imagen de las compañías que tienen más reclamos según este informe. 
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Por otro lado, se debe considerar el alto costo económico que tienen las 
empresas en las distintas plataformas de atención que disponen al cliente, como call 
center, sucursales, pagina web, etc., además de la generación de notas de crédito por 
descuentos entregados a los clientes producto de un reclamo o a modo de compensación 
por errores en los procesos de facturación. Además del efecto negativo que tienen los 
reclamos sobre los índices de satisfacción de los clientes.  
Por lo tanto, se observa claramente que cualquier mejora aplicable a los 
procesos que generan reclamos traerá consigo una mejora en los índices de satisfacción 
de los clientes, mejora en la imagen compañía, ahorro en los costos relacionados a la 
atención de clientes y mayor fidelidad de los clientes con la marca. 
 
I.2. Breve discusión bibliográfica 
 
 
Debido a las necesidades de la sociedad en los últimos años el sector de las 
telecomunicaciones se ha visto en la obligación de adaptarse y expandirse para responder 
a las nuevas exigencias de los usuarios, “…En los últimos 20 años, la revolución digital 
ha acelerado su expansión e impacto en el modelo industrial de las telecomunicaciones: 
a fines del 2012 existían 35 millones de conexiones a telefonía fija, telefonía móvil, banda 
ancha y TV de pago. No existe otro mercado de servicios básicos con la masividad y 
velocidad de propagación que poseen las telecomunicaciones...” (Cuenta Pública Subtel, 
2013). 
La satisfacción de los clientes varía dependiendo del servicio contratado 
(telefonía móvil, telefonía fija, internet, TV pagada), “El total de los servicios de 
telecomunicaciones alcanza un 40% de satisfacción neta, subiendo 1 punto respecto al 
semestre anterior. Entre los servicios medidos, el mejor evaluado es telefonía móvil con 
48% de satisfacción neta y el peor es internet fija, con 16% de satisfacción neta total…” 




Respecto a los reclamos relacionados al servicio entregado por las empresas 
de todos los rubros, el sector de las telecomunicaciones es el que más recibió reclamos en 
el Sernac, “El mercado de telecomunicaciones es el más reclamado en Sernac, 
concentrando el 21% del total de los reclamos ingresados…” (Ranking de reclamos 
telecomunicaciones, Sernac, 2016). 
Al igual que la satisfacción la tasa de reclamos varía dependiendo del servicio 
contratado, “La tasa de reclamos disminuye en 2016 en relación con el año anterior. A 
nivel de servicio, se identifica una caída en la tasa de reclamos en telefonía móvil, internet 
móvil y TV pagada, mientras que existe un aumento en internet fija.” (Encuesta de 
satisfacción de usuarios de con los servicios de telecomunicaciones, segundo semestre 
2016) 
Los reclamos traen graves consecuencias para las empresas desde la baja en 
la satisfacción de los clientes hasta la fuga de los mismos, “… el daño más directo es la 
baja satisfacción del cliente, el cual deja de recomendar a la empresa o da una 
recomendación negativa. El peso de la recomendación de un par es muy grande y su 
opinión influye más de lo que imagina la empresa. Lo segundo es que se disminuye la 
recompra, es decir, lentamente el cliente comienza a abandonar la marca” (Emilio Sierpe, 
Socio director de Praxis, 2015). 
Lo expuesto por Emilio Sierpe, sobre el peso de una recomendación negativa, 
se ratifica con estudios sobre el WOMM4, “A nivel global la confianza en las 
recomendaciones de boca en boca incrementó 6 puntos porcentuales desde 2007 al 2013 
(84%). En América Latina la cifra es aún mayor, 87%, un aumento en la confianza de 7 
puntos porcentuales en el mismo periodo…” (Encuesta Global de Nielsen sobre Confianza 
en la Publicidad, 2014) 
En general, a nivel regional hay una tendencia al alza en la cantidad de 
reclamos en el sector y los entes reguladores de la región apuntan a la calidad del servicio 
                                                 
4 WOMM: Word of Mouth Marketing, es el proceso interactivo en el que los clientes colaboran con las 
marcas, productos o servicios que les han proporcionado la suficiente satisfacción como para que estén 
dispuestos a hablar bien de ellos e incluso recomendárselo a otros. 
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entregado por las empresas como el factor a perfeccionar para mejorar este indicador, 
“Hay una problemática creciente de buscar alternativas para atender los reclamos en 
tiempos oportunos. Y el problema es que la tendencia es que el número de reclamos es 
creciente a nivel de todos los países de la región. Tendríamos que apuntar a que el usuario 
haga menos reclamos, y esto se logra con una calidad mayor en la totalidad del servicio 
entregado desde la venta de los servicios hasta la facturación y cobranza…” (Rodrigo 
Ramírez, Presidente Foro de Entes Reguladores de Telecomunicaciones de 
Latinoamérica, 2017) 
Por lo tanto, en base a las referencias entregadas se puede concluir que las 
telecomunicaciones están siempre en constante cambio debido a la inserción de nuevas 
tecnologías y plataformas para los usuarios, lo que se traduce en usuarios más exigentes 
con los servicios contratados y con necesidades más complejas, ambos factores son uno 
de los factores por los que el mercado de las telecomunicaciones sea el mercado que recibe 
más reclamos en la Subtel y Sernac, por lo que las empresas deben apuntar sus esfuerzos 
a que el usuario haga menos reclamos entregando una mejor calidad de servicio a los 
usuarios, desde la atención hasta la facturación y cobranza de los productos, y a la mejora 
continua de sus procesos. 
Es importante para las empresas ocuparse de los reclamos de sus clientes ya 
que afecta directamente a los índices de satisfacción de los clientes y disminuye la 
recompra de ellos, lo anterior trae como consecuencia que los usuarios comiencen a 
abandonar la empresa, mediante pérdida de fidelidad hacia la marca, entrega de opiniones 
negativas o malas referencias sobre la empresa a su entorno. En consecuencia, las 
empresas deben tomar acciones sobre los reclamos ya que ellos no solo afectarán al cliente 
directamente, sino que también la insatisfacción de un cliente puede influir en la opinión 






I.3. Contribución del trabajo 
 
 
Este proyecto busca traer beneficios a las partes involucradas en los procesos, 
los clientes y la compañía, entregando confianza y aumentando los niveles de satisfacción 
de los clientes mediante la facturación de cobros claros, exactos y oportunos, lo que trae 
como consecuencia directa una mejora en la imagen de la compañía ante la sociedad y 
también la disminución en la cantidad de reclamos comerciales que recibe la compañía 
mensualmente. 
 
I.4. Objetivo general 
 
 
Evaluar y proponer la implementación de propuestas de mejora con la 
finalidad de disminuir la cantidad de reclamos comerciales de la operación fija (telefonía 
fija, banda ancha, televisión) de Telefónica Chile S.A. 
 
I.4.1. Objetivos específicos 
 
 
• Diagnosticar la situación actual con respecto a los reclamos comerciales. 
• Identificar, modelar y analizar quiebres de los tipos de reclamos más ofensoras. 
• Desarrollar propuestas de mejora a los procesos analizados. 







I.5. Organización y presentación de este trabajo 
 
 
En primer lugar, se abordará la metodología y desarrollo del proyecto donde 
se presentará la empresa donde se enmarca el desarrollo del proyecto, Telefónica Chile 
S.A., la descripción cualitativa del problema mediante la aplicación de herramientas de 
ingeniería por ejemplo Ishikawa5, definición de los alcances del proyecto, y las normas y 
leyes que están asociadas al proyecto. 
Luego, se identificarán los problemas y las oportunidades de mejora mediante 
la identificación cuantitativa del problema a través la aplicación de herramientas de 
ingeniería, por ejemplo, Six Sigma6, y se describirán las oportunidades de mejora que se 
descubren a partir de lo anterior. 
A continuación, se abordará la ingeniería del proyecto que consiste en el 
desarrollo de los objetivos específicos y la propuesta de soluciones en base a la aplicación 
de herramientas de ingeniería como por ejemplo cuantificación de las propuestas. 
Finalmente, se presentará el cierre del proyecto con la discusión de los 
resultados y conclusiones extraídas del proyecto. 
 
  
                                                 
5 Ishikawa: Diagrama también llamado diagrama de causa-efecto, que consiste en una representación 
gráfica que permite visualizar las causas que explican un determinado problema.   
6 Six Sigma: es una estrategia de mejor continua que busca identificar las causas, errores y defectos en los 
procesos del negocio. 
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II. METODOLOGÍA Y DESARROLLO 
 
 
II.1 Descripción de la organización 
 
 
Sin duda la aparición del teléfono contribuyó en gran medida a un proceso de 
modernización que cambio para siempre la forma de comunicarnos. En Chile, el teléfono 
llegó a inicios de la década de 1880, pocos años después que Alexander Graham Bell lo 
patentara. En esa época Valparaíso era un importante centro financiero y económico, es 
por esto que los primeros usuarios eran empresarios que tenían oficinas en Valparaíso y 
necesitaban estar comunicados con Santiago. El servicio quedó a cargo de la Compañía 
Chilena de Teléfonos de Edison, la cual fue disuelta en 1884 quedando el servicio a cargo 
de la compañía estadounidense The West Coast Telephone Company. 
En la década de 1900 había cuatro teléfonos en servicio por cada mil 
habitantes, número que durante la década de 1930 aumentó a diez aparatos por igual 
número de residentes. Producto del crecimiento en los inicios del siglo, en la década de 
1930 nace la Compañía de Teléfonos de Chile (CTC) con la compra de acciones por parte 
de la multinacional estadounidense Telephone and Telegraph Corporation (ITT), 
obteniendo la autorización para operar en Chile, mediante el decreto N° 988. CTC nace 
para gestionar y desarrollar la telefonía en Chile teniendo como misión regular las 
relaciones entre el estado y los privados que en ese momento tenían el control del servicio. 
Con el nacimiento de CTC, se inicia una época donde la telefonía no solo se vincula a las 
necesidades laborales, sino que se convierte en parte de la vida en el hogar.  
En 1971, el gobierno chileno intervino para controlar la compañía y en 1974 
la Corporación de Fomento de la Producción (CORFO) adquirió el 80% del total de las 
acciones emitidas por CTC Chile.  
A finales de la década de 1980 se inició un proceso de privatización donde la 
empresa australiana Bond Corporation adquirió más del 50% del capital. 
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Luego en 1990, Telefónica S.A. se convirtió en socio mayoritario y 
controlador, a través de su filial Telefónica Internacional Chile S.A., al comprar el 50.4 % 
de las acciones de la compañía a Bond Corporation. La figura II.1 muestra los distintos 
controladores que ha tenido la compañía a lo largo de su historia. 
 
 
Figura II.1: Controladores de la Compañía 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Telefónica S.A. es una sociedad anónima constituida en Madrid, España, en 
el año 1924. Actualmente es una de las mayores compañías de telecomunicaciones del 
mundo por capitalización bursátil, con más de un millón y medio de acciones que son 
cotizadas en varios de los principales mercados bursátiles del mundo, y por la cantidad de 
clientes, con más de 347 millones en 21 países.  
Telefónica S.A. es una marca institucional que representa globalmente a 
empleados, accionistas, instituciones y proveedores, además como marca corporativa da 
respaldo a la marca comercial (Movistar, O2, Vivo). Su negocio se basa en la entrega de 
redes fijas y móviles, banda ancha y televisión, así como en una oferta innovadora de 
servicios digitales, posicionándose de forma favorable para dar respuesta a las necesidades 




(1880 - 1884) 



















En Chile, se encuentra Telefónica Chile S.A., filial de la multinacional 
española, que comercializa sus productos a través de su marca comercial Movistar. 
Telefónica Chile S.A. es una de las principales empresas de telecomunicaciones del país. 
Como operador multiproducto ofrece una amplia gama de servicios que incluyen banda 
ancha, televisión de pago, telefonía local, telefonía móvil, larga distancia internacional, 
venta y arriendo de terminales, entre otros. Telefónica es hoy la mayor comunidad de 
clientes de Chile, con más de 10 millones de clientes y sobre 14 millones de accesos. 
Telefónica Chile define su visión en cinco puntos que dan los lineamientos de 
lo que quiere llegar a ser la compañía7: 
• La vida digital es la vida, y la tecnología forma parte esencial del ser humano. 
• Queremos crear, proteger e impulsar las conexiones de la vida para que las 
personas elijan un mundo de posibilidades infinitas. 
• En Telefónica creemos que la tecnología forma parte de la vida de todos. Hoy, la 
conectividad no sirve sólo para relacionarnos, es esencial para nuestra vida 
personal y laboral. 
• Nuestro papel es facilitarte el disfrute de la conexión, salvaguardando el uso de tus 
datos y dándote el control de tu vida digital. 
• Queremos ser una ONLIFE TELCO, una Telco para las personas, una Telco para 
tu vida. 
De manera general, la estructura organizativa de Telefónica Chile, en el 
ámbito administrativo, es encabezada por el Presidente del Directorio (Claudio Muñoz 
Zúñiga) que reporta directamente a Telefónica S.A. en España, luego se encuentra el 
Gerente General (Roberto Muñoz Laporte) e inmediatamente después existen once 
directores que son responsables de las distintas direcciones de la compañía (marketing, 
personas, operaciones, redes, tecnologías de la información, entre otras), a continuación, 
se encuentran gerentes, sub gerentes, jefes de área y analistas. 
                                                 
7 Fuente: http://intranet.telefonicachile.cl/inicio 
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Telefónica Chile cuenta con proveedores en distintas áreas de la compañía, 
algunos de ellos son: empresas proveedoras de equipos (Samsung, Cisco, Motorola, 
Huawei, entre otras), call center nacionales e internacionales, proveedores de impresión, 
proveedores de despacho de documentos electrónicos y físicos, proveedores de soluciones 
informáticos para realizar mejoras o desarrollos de aplicativos de la compañía, 
proveedores de servicio de instalación y áreas técnicas, entre otras. 
Telefónica es una compañía sensible a los nuevos retos que exige la sociedad 
actual que ofrece los medios para facilitar la comunicación entre las personas, 
proporcionándoles la tecnología más segura y de vanguardia, para que vivan mejor. Junto 
con un espíritu innovador, atento y con un inmenso potencial tecnológico.  
En los últimos años, Telefónica ha sentado las bases para capturar el 
crecimiento potencial del sector, protagonizando una importante transformación que ha 
permitido que hoy Telefónica sea una compañía que crece año a año.8 
 
II.2 Descripción de la unidad bajo estudio 
 
 
En Telefónica Chile existe un sistema de retribución variable para los 
colaboradores donde cada uno de ellos tiene objetivos anuales sobre indicadores claves 
que afectan a su unidad de negocio, todo esto con la finalidad de cumplir y apalancar las 
metas anuales que tiene la compañía en general. 
Actualmente los reclamos comerciales de la compañía son parte de los 
objetivos de la Subgerencia de Facturación, debido a que se asume que un reclamo 
comercial es consecuencia de la emisión de un documento que no deja conforme al cliente. 
La subgerencia de facturación se encuentra en la dirección de operaciones, y 
es parte de la gerencia de facturación y cobros. Su objetivo principal es entregar a los 
                                                 
8 Fuente: Informe integrado 2015, Informe de sustentabilidad Telefónica Global CTO. 
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Figura II.2: Organigrama Unidad Bajo Estudio 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Como muestra la figura II.2, esta subgerencia tiene a cargo cinco áreas 
formando un equipo de 58 personas, las funciones de las áreas son las siguientes:  
• Área de Mejoras de Facturación: Se enfoca en atender las mejoras de los procesos 
de facturación a nivel de atención de clientes (primera línea), lo que incluye la 
comunicación a los ejecutivos, alerta de errores masivos, script de atención ante 
distintos escenarios y sus proveedores internos, otras áreas de la compañía, por 
ejemplo, área de fallas críticas, áreas de atención de clientes, área de experiencia 
clientes, marketing, etc. 
• Área Aseguramiento de la Facturación: Asegura la consistencia de los datos de 
cada uno de los clientes, detectando y regularizando posibles inconsistencias que 
puedan afectar en una facturación clara, oportuna y exacta a nivel de cobro. Dentro 
de las inconsistencias que regulariza se encuentran ofertas no aplicadas a los 
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provee de información (bases de datos) que proviene de los sistemas comerciales 
de la compañía y de otras áreas de la compañía como marketing, parametrización 
de ofertas, redes, etc. 
• Área de Gestión y Calidad de la Facturación: Controla que los procesos para cada 
ciclo de facturación previo a la emisión se ejecuten correctamente analizando 
tendencias y tomando las acciones necesarias en el caso que algún proceso 
presente anomalías, además es responsable del negocio de larga distancia 
internacional e insertar en el proceso de facturación los cargos de terceras 
empresas y cargos o abonos de última hora, sus proveedores son empresas externas 
que realicen cobros mediante la boleta o factura de Telefónica (Claro, Entel, VTR, 
Fundaciones, etc.) y también tiene proveedores internos como marketing, 
cobranza, redes, etc. 
• Área Mediación y Tráfico: se encargan de la revisión diaria, cíclica y mensual del 
tráfico de llamadas de los clientes, con la finalidad de detectar y regularizar 
anomalías que puedan estar interfiriendo en el cobro correcto de los servicios 
contratados por cada uno de los clientes, su proveedor principal es el área de redes 
y los sistemas comerciales de la compañía. 
• Área Impresión y Despacho: Se encarga del proceso de impresión y distribución 
de las boletas a nivel físico y electrónico, su función comienza después de la 
revisión del último proceso del área de calidad de la facturación, esta área gestiona 
la impresión y distribución de los documentos físicos y electrónicos mediante 
proveedores externos como Jordan Impresores, Correos de Chile, WSP Servicios 
Postales, entre otros. 
Las áreas descritas anteriormente trabajan en conjunto con la misión de emitir 
boletas y facturas que cumplan con: cobros prometidos, plazos legales de entrega, 
expectativas del cliente. 






Figura II.3: Proceso de Facturación 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Dentro del proceso de facturación se crea una oferta comercial9 a nivel de 
sistema comercial con la finalidad de poder ofertar y posteriormente facturar bajo las 
condiciones prometidas al cliente. Una vez finalizado el proceso contractual y de venta, 
se ingresan los datos registrados en los sistemas los cuales son almacenados en una base 
de datos llamada “Cartera”, la cual se encuentra monitoreada por el área de aseguramiento 
de facturación. Por otra parte, cuando el cliente comienza a utilizar los servicios 
contratados el consumo se registran en una base de datos conocida como “tráfico” que se 
encuentra monitoreada por el área de mediación y tráfico, el monitoreo de estas dos áreas 
                                                 
9 Oferta Comercial: Son los productos y/o servicios disponibles que ofrece el vendedor a un cliente, los 
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consiste en detectar y gestionar la solución de inconsistencias en la configuración de los 
clientes. 
Una vez concluido el ciclo de facturación10 del cliente, se da inicio al proceso 
de facturación el cual consiste en valorizar monetariamente el tráfico y el plan que tiene 
el cliente en los sistemas. Este proceso se encuentra monitoreado por el área de calidad de 
la facturación. 
Posteriormente, una vez aprobado el ciclo por el área de calidad de la 
facturación se inicia el proceso de impresión y despacho de los documentos, en donde a 
partir de los datos registrados del cliente junto con la cuantificación monetaria de los 
servicios utilizados se genera un documento físico o digital, según lo haya solicitado el 
cliente, que es despachado al cliente. 
Cabe destacar, que transversal a todos los procesos se encuentra el área de 
mejora de la facturación el cual permanentemente realiza la búsqueda de mejoras, 
eficiencias y prevención quiebres en los procesos. 
 
II.3 Descripción de problemas y oportunidades de mejora 
 
 
Para definir el problema que tratará el proyecto, se realizaron reuniones con 
los cuatro subgerentes que dependen de la gerencia de facturación y cobros: Claudio Solís 
(subgerente de riesgo comercial), Carolina Isla (subgerente de cobranza), Patricio 
Fernández (subgerente de facturación), Luis Castro (subgerente de recaudación). Las 
reuniones se realizaron con la finalidad de conocer los objetivos de cada subgerencia, el 
estado actual de ellos y los beneficios que traería para la compañía cumplirlos. La figura 
II.4 detalla los objetivos de cada subgerencia que participo en las reuniones. 
 
 
                                                 
10 Ciclo de facturación: periodo fijo en el cual el cliente realiza un consumo de los servicios contratados 
en Telefónica, el cual fue definido por el cliente en el momento de la contratación de éstos. 
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Figura II.4: Objetivos por Subgerencia  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Luego se realizó una reunión con el gerente de facturación y cobros, Andrés 
Sanfuentes, con la finalidad de analizar cada uno de los objetivos de las subgerencias que 
tiene a cargo y en la que se necesita apoyo con propuestas de mejora para cumplir el 
objetivo propuesto por la compañía. Producto de esta reunión se decidió estudiar un 
problema en particular de la subgerencia de facturación, disminuir la cantidad de reclamos 
comerciales de la operación fija de la compañía. Como consecuencia de implementar 
mejoras en los procesos que generan reclamos comerciales se verá, en teoría, un impacto 
positivo en algunos de los indicadores descritos anteriormente, como por ejemplo 
presupuesto, ISC factura 11y churn moroso12.  
Para determinar las causas que provocan el aumento de los reclamos 
comerciales se realizaron varias reuniones con distintas áreas de la compañía y 
brainstorming. Las reuniones y brainstorming se realizaron con los jefes de algunas áreas 
de la compañía entre ellas se encuentra facturación, marketing, operaciones comerciales 
(call center), sucursales, atenciones técnicas, oferta comercial, capacitación, experiencia 
clientes y redes con la finalidad de recolectar información sobre los procesos que manejan 
e identificar aquellos que pueden presentar quiebres que impacten en los reclamos 
comerciales de la compañía. 
                                                 
11 ISC Factura: Índice de satisfacción de los clientes respecto al documento emitido (boleta o factura). 

























Con toda la información recolectada en las reuniones, mencionadas 




Figura II.5: Diagrama Causa Efecto Aumento Reclamos Comerciales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
La macrocausa mano de obra, tiene relación con los ejecutivos de atención de 
clientes. Esta es originada por varias causas: 
• Ejecutivos no aplican baja de productos, el sistema de comisiones que existe hoy 
castiga a los ejecutivos cuando realizan bajas de productos, por esto los ejecutivos 
atienden a los clientes, pero no realizan las bajas de producto que se solicitan. 
 
La macrocausa cliente tiene relación con las personas que tienen servicios 
contratados con Telefónica Chile. Esta es originada por varias causas: 
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• Cliente no entiende la boleta, tiene relación con la confusión que genera en el 
cliente la forma en que se muestra la información de su plan en la boleta. 
• Cliente olvida la duración de las promociones, actualmente la compañía 
promociona descuentos por una cantidad limitada de meses, una vez terminado el 
periodo de esta promoción el cliente reclama porque el valor del plan le aumento. 
 
La macrocausa procedimientos tiene relación con los pasos que deben seguir 
los ejecutivos para ejecutar lo que solicita el cliente. Esta es originada por varias causas: 
• Procedimientos de venta no explican claramente condiciones de los planes, los 
scripts de atención13 que disponen los ejecutivos no mencionan ni refuerzan la 
duración de las promociones del plan contratado. Esto provoca que el ejecutivo no 
sea claro con la duración del valor del plan y producto de esto el cliente reclamará 
cuando la promoción termine. 
• Procedimientos comerciales poco claros con los pasos a seguir para el ejecutivo, 
tiene relación con los pasos que debe seguir el ejecutivo para ingresar en el sistema 
comercial un plan. Esto trae como consecuencia que el plan sea cargado 
erróneamente en el sistema comercial y facturando, posteriormente, montos 
distintos a los prometidos al cliente. 
• Débil capacitación inicial a los ejecutivos, cuando un ejecutivo de primera línea 
ingresa a la compañía (call center o sucursal), se le hace una capacitación donde 
se le enseñan tópicos básicos del negocio y de la compañía, y se les enseña como 
operar los sistemas comerciales para las distintas operaciones que puede solicitar 
un cliente. En esta capacitación no se consideran algunos temas que afectan a este 
proyecto como facturación y reclamos, por lo que no se capacita sobre la boleta, 
la forma en que se muestran los cobros en ella y como definir si un cliente hace un 
reclamo o una consulta. 
                                                 
13 Script de atención: Guion basado en procesos específicos que se le entrega a los ejecutivos de atención 
a clientes para interactuar con el cliente. 
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• Capacitación poco clara a los ejecutivos, debido a la demanda que tienen los 
ejecutivos, las capacitaciones (posteriores a la inicial) se realizan en un par de 
horas, y se les capacita sobre temas específicos. También se envían correos 
semanales donde se refuerzan algunos temas importantes para la compañía. 
 
La macrocausa proceso tiene relación con los procesos de sistema y 
facturación de la organización. Esta es originada por varias causas: 
• Carga de datos manuales en el proceso de facturación, tiene relación con los 
procesos manuales donde se insertan cargos y abonos a los clientes horas antes de 
iniciar el proceso de facturación. Esta causa es un riesgo potencial debido a que 
el tiempo de reacción es muy breve ante un problema en la carga. 
• Errores en traspaso de información entre módulos del sistema, dentro del sistema 
comercial la información debe ser traspasada desde el CRM14 al facturador, es en 
este proceso donde se generan rechazos que deben ser gestionados oportunamente 
para facturar correctamente. 
• Demora en entrega de boleta física, legalmente el cliente debe recibir su boleta 
diez días antes de la fecha de vencimiento, esto no es cumplido con algunos 
clientes por distintos motivos como, por ejemplo, atrasos en la facturación, 
demora en las empresas de servicios postales. Esta causa tiene una prioridad alta, 
ya que al no cumplir con esto los clientes reclaman y además la compañía puede 
ser multada por la Subtel. 
• Falta de controles al proceso de facturación, tiene relación con los controles que 
se llevan durante el mes y previos a la impresión de los documentos. La falta de 
controles al proceso de facturación hace aumentar la posibilidad de errores en los 
montos facturados. 
 
                                                 
14 CRM, Customer Relationship Management, sistema informático de apoyo a la gestión de las relaciones 
con los clientes.  
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El efecto aumento de reclamos comerciales, es el alza de los reclamos 
asociados a la boleta o factura, que percibe la compañía a raíz de las causas expuestas en 
el diagrama de causa y efecto, descrita en el documento. 
A partir del análisis expuesto en el diagrama de Ishikawa surgieron propuestas 
de mejora, en las reuniones con distintas áreas de la compañía, para disminuir la cantidad 
de reclamos comerciales en la operación fija, entre ellas se encuentran: 
• Incentivar el envío de boleta por correo electrónico. 
• Diseñar una plataforma amigable e interactiva para entregar información a los 
ejecutivos de atención. 
• Identificar los procesos de carga manual en la facturación. 
• Identificar los controles de facturación con la finalidad de analizar mejoras y 
propuestas de nuevos controles. 
 
II.4 Limitaciones y alcances del proyecto  
 
 
Actualmente la operación que más recibe reclamos, en Telefónica Chile, es la 
operación fija donde sus productos principales son: telefonía fija, banda ancha hogar, 
televisión de pago y los productos adicionales derivados de los mismos. 
Todo reclamo provoca gastos a la compañía especialmente los reclamos de 
tipo comercial, debido a la cantidad y monto de las notas de crédito emitidas para dar una 
solución rápida y oportuna a los reclamos de los clientes, los costos que se incurren para 
tener plataformas de atención disponibles (call center nacional, call center internacionales, 
sucursales, etc.) para atender los reclamos y el efecto negativo que tienen estos reclamos 
en la imagen de la compañía. En consecuencia, los alcances del proyecto son: 
• El resultado del proyecto será aplicable para los reclamos comerciales de la 
operación fija de Telefónica Chile S.A. (Movistar) y que sean ingresados en las 
plataformas de call center o sucursales. 
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• El proyecto abarcará el análisis y definición de oportunidades de mejora para 
contribuir a la disminución de los reclamos comerciales de la operación fija de la 
compañía, sin abarcar la implementación de las mismas. 
 
Respecto a las limitaciones del proyecto, se encuentran que para realizar los 
análisis y determinar las oportunidades de mejora se analizarán los reclamos comerciales 
que recibió la compañía durante el 2016 con la finalidad de generar propuestas de mejora 
aplicables a la situación actual de la compañía. 
 
II.5 Normativa y leyes asociadas al proyecto 
 
 
La ley asociada al proyecto es la aplicada por el Sernac, Ley 19.496 sobre la 
protección de los derechos del consumidor. Además, el Sernac ha hecho público los 
derechos del usuario de telecomunicaciones.  
La Ley 19.496 tiene por objeto normar las relaciones entre proveedores y 
consumidores, establecer las infracciones en perjuicio del consumidor y señalar el 
procedimiento aplicable en estas materias. 
En el artículo 3° de esta ley se establecen los derechos y deberes básicos del 
consumidor, “Artículo 3º.- Son derechos y deberes básicos del consumidor: a) La libre 
elección del bien o servicio. El silencio no constituye aceptación en los actos de consumo; 
b) El derecho a una información veraz y oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos, 
su precio, condiciones de contratación y otras características relevantes de los mismos, y 
el deber de informarse responsablemente de ellos; c) El no ser discriminado 
arbitrariamente por parte de proveedores de bienes y servicios; d) La seguridad en el 
consumo de bienes o servicios, la protección de la salud y el medio ambiente y el deber 
de evitar los riesgos que puedan afectarles; e) El derecho a la reparación e indemnización 
adecuada y oportuna de todos los daños materiales y morales en caso de incumplimiento 
de cualquiera de las obligaciones contraídas por el proveedor, y el deber de accionar de 
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acuerdo a los medios que la ley le franquea, y f) La educación para un consumo 
responsable, y el deber de celebrar operaciones de consumo con el comercio 
establecido.” 
En el párrafo 3°, articulo 12 se mencionan las obligaciones del proveedor, 
“Todo proveedor de bienes o servicios estará obligado a respetar los términos, 
condiciones y modalidades conforme a las cuales se hubiere ofrecido o convenido con el 
consumidor entrega del bien o la prestación del servicio”. 
El artículo 12A, menciona las obligaciones de los proveedores cuando 
celebran contratos electrónicos o cuando el consumidor acepta una oferta realizada por 
otro medio, “En los contratos celebrados por medios electrónicos, y en aquellos en que 
se aceptare una oferta realizada a través de catálogos, avisos o cualquiera otra forma de 
comunicación a distancia, el consentimiento no se entenderá formado si el consumidor 
no ha tenido previamente un acceso claro, comprensible e inequívoco de las condiciones 
generales del mismo y la posibilidad de almacenarlos o imprimirlos… Una vez 
perfeccionado el contrato, el proveedor estará obligado a enviar confirmación escrita del 
mismo… Dicha confirmación deberá contener una copia íntegra, clara y legible ”. 
El artículo 35 mencionan las obligaciones que tienen las compañías al hacer 
ofertas, “Articulo 35.- En toda promoción u oferta se deberá informar al consumidor 
sobre las bases de la misma y el tiempo o plazo de su duración. No se entenderá cumplida 
esta obligación por el solo hecho de haberse depositado las bases en el oficio de un 
notario. En caso de rehusarse el proveedor al cumplimiento de lo ofrecido en la 
promoción u oferta”. 
El Sernac ha creado quince derechos para los usuarios de telecomunicaciones 
que son complementarios a los mencionados en la Ley 19.496. Los derechos de los 
usuarios de telecomunicaciones relacionados a este proyecto son: 
• Recibir información relativa a las condiciones precios y cobertura de los servicios 
de telecomunicaciones, a través de todos los canales de atención. 
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• Acceder en los canales de atención y páginas web de las compañías de 
telecomunicaciones, a mecanismos comparativos de cada uno de los servicios y 
planes ofrecidos de forma conjunta. 
• Controlar, si lo desea, cualquiera de los servicios ofrecidos en forma de 
paquetizada, de manera individual. De esta forma, ninguna compañía de 
telecomunicaciones podrá obligarlo a contratar servicios que no desee. 
• Suscribir un contrato por servicios de telecomunicaciones de manera informada y 
que dicho contrato sea respetado por la compañía, sin que ésta pueda modificarlo 
o dejarlo sin efecto de manera unilateral. 
• Cambiarse de compañía telefónica, móvil o fija, manteniendo su número 
telefónico. 
• Recibir descuentos e indemnizaciones por suspensión, alteración o interrupción 
del servicio público telefónico, de acceso a internet y de televisión de pago. 
• Que las compañías de televisión de pago no cambien, sustituyan o eliminen los 
canales sin previo aviso de al menos 20 días hábiles, caso en el cual deberán 
reemplazarlos por canales de similar calidad y contenidos o realizar 
compensaciones. 
• Recibir la cuenta al menos 10 días antes de la fecha de vencimiento para el pago 
respectivo. 
• Recibir respuesta de su reclamo en un plazo máximo de cinco días hábiles desde 
que se realizó. En caso de no obtener respuesta o estar disconforme con ésta, podrá 
insistir ante la Subtel dentro de un plazo de 30 días hábiles. 
• Solicitar en cualquier momento, el termino del contrato de cualquier servicio de 
telecomunicaciones, debiendo la compañía ejecutar la solicitud dentro del plazo 




III. IDENTIFICACIÓN DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES DE MEJORA 
 
 
III.1 Identificación cuantitativa de problemas  
 
 
El mercado de las telecomunicaciones ha estado, históricamente, entre los tres 
mercados más reclamados en el Sernac (para mayor detalle ver Anexo 1), a pesar de la 
tendencia a la baja que se presenta durante los últimos años este mercado se ha ubicado 
en el primer y segundo lugar de los mercados más reclamados en los años 2015 y 2016 
respectivamente, la figura III.1 muestra la evolución de los reclamos de este mercado. 
 
 





Los reclamos del mercado de telecomunicaciones son agrupados por el tipo 
de negocio, el negocio de la operación fija (telefonía fija, banda ancha hogar y televisión) 
abarca cerca del 44% de los reclamos recibidos por el Sernac, la figura III.2 muestra la 






















Dentro de los reclamos de la operación fija, la empresa que recibe más 
reclamos dentro del mercado de las telecomunicaciones es Movistar, en la figura III.3 se 
muestra el evolutivo de reclamos de la operación fija por compañía. 
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Movistar es la compañía que posee la mayor cuota de mercado (48% en el año 
2016) en la operación fija, pero no ha logrado reflejar este liderazgo en la satisfacción de 
los clientes ya que durante el 2016 fue la compañía que lideró la relación entre reclamos 
y accesos15 (para mayor detalle ver Anexo 2). La figura III.4 detalla la evolución anual de 
este índice por compañía. 
 
 




En conclusión, el mercado de las telecomunicaciones históricamente ha sido 
uno de los mercados más reclamados en el Sernac, es importante señalar que esta instancia 
es usada por los usuarios cuando no reciben una respuesta satisfactoria por parte de la 
compañía proveedora del servicio, donde la empresa más reclamada es Movistar, 
compañía que posee la mayor cuota de mercado en la operación fija y que a la vez es la 
compañía que tiene la mayor relación entre accesos y reclamos recibidos por Sernac. 
 
                                                 
15 Acceso: Código asignado a cada cliente por la compañía proveedora con la finalidad de asignar y 
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Para determinar las oportunidades de mejora que existen dentro de los 
reclamos comerciales de la operación fija se analizarán los reclamos recibidos por la 
compañía Movistar. 
Durante los últimos años Movistar no ha logrado marcar una tendencia sobre 
los reclamos comerciales de la operación fija, ya que no ha logrado consolidar una baja 
de ellos a través de los años, es por esto que se hace necesario para la compañía 
implementar medidas que ayuden a disminuir los índices de reclamos. La figura III.5 
muestra la evolución anual de los reclamos comerciales de la operación fija. 
 
 





Los reclamos están fuertemente ligados al ISC16 de los clientes, para este 
proyecto los reclamos analizados afectan directamente al ISC de boleta o factura. Al igual 
que los reclamos el ISC de boleta o factura no ha logrado mantener una tendencia durante 
los últimos años siendo, incluso, menor que el de la competencia. La figura III.6 muestra 
la relación que existe entre los reclamos comerciales y el índice de satisfacción de los 
clientes con la boleta o factura. 
                                                 





















En la compañía, los ejecutivos de atención de clientes ingresan los reclamos 
mediante los sistemas comerciales que disponen, donde debe definir la tipología del 
reclamo que está recibiendo y dejar una descripción del reclamo mencionando el motivo 
del reclamo, titular de la línea, producto reclamado, etc. si el ejecutivo tiene las 
herramientas suficientes para entregar una solución inmediata al reclamo lo hace en el 
momento, si no deriva el reclamo a ejecutivos especializados, segunda línea, los que 
analizan el reclamo y entregan una solución en un plazo establecido. 
El ejecutivo tiene un set de tipologías disponibles para clasificar un reclamo, 
cada tipología tiene un procedimiento donde se menciona su forma de uso y pasos que se 
deben seguir para resolver el reclamo. Durante el año 2016 la tipología que recibió más 
reclamos fue “No Aplicó Oferta / Descuento / Promoción” con el 29,49% de los reclamos 
ingresados durante el año. La tabla III-1 detalla la cantidad de reclamos ingresados por 


































Tabla III-1 Reclamos Ingresados en el Año 2016 
TIPOLOGIA DE RECLAMO ABREV Q % 
NO APLICÓ OFERTA / DESCUENTO / PROMOCION NAO 81.430 29,49% 
DESCONOCE CONTRATACION DC 40.465 14,65% 
BAJA DE SERVICIOS NO TRAMITADA BNA 38.151 13,82% 
DIAS SIN SERVICIO DSS 34.624 12,54% 
DESCONOCE COBRO CUOTA HAB / INST / DESHAB DCCH 13.374 4,84% 
AÚN NO ME COBRAN ANC 12.709 4,60% 
PAGO ERRADO O MAL APLICADO PEMA 9.431 3,42% 
DESCONOCE COBRO DE ACTIVACION / REPOSICION DCAR 8.209 2,97% 
NO TIENE SERVICIO INSTALADO NSI 6.379 2,31% 
DESCONOCE CUOTAS DSCC 5.233 1,90% 
DESCONOCE LLAMADAS DSCL 4.884 1,77% 
SE COBRA MAS DE UNA RENTA MR 4.520 1,64% 
OBJETA COBRO DE LLAMADAS OCL 4.068 1,47% 
OBJETA COBRO DE PLAN OCP 2.565 0,93% 
DESCONOCE INTERESES Y GASTO DE COBRANZA DIGC 2.560 0,93% 
REBAJA POR EQUIPO DEVUELTO RED 2.374 0,86% 
OBJETA COBRO DE DONACION OCD 1.976 0,72% 
NO PUEDE REALIZAR LLAMADAS NRL 1.541 0,56% 
NO LLEGO EQUIPO TELEFONICO NLET 869 0,31% 
SUSPENSION CON BOLETA PAGADA SBP 448 0,16% 
REGULARIZACIÓN DE PARQUE RP 134 0,05% 
INCUMPLIMIENTO DE INSTALACION II 91 0,03% 
PRODUCTO DISTINTO A LO CONTRATADO PDC 57 0,02% 
PRODUCTO CONTRATADO NO RECIBIDO PCNR 44 0,02% 




Para determinar las tipologías sobre las que se harán las propuestas de mejora 
se realizara un análisis mediante Diagrama de Pareto, herramienta de ingeniería, con la 
finalidad de determinar las casuísticas que abarcan el 80% de los reclamos y de esta forma 
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centrar los esfuerzos en disminuir los reclamos de las tipologías más ofensoras. La figura 
III.7 muestra el Diagrama de Pareto de las tipologías mencionadas anteriormente. 
 
 





Mediante el Principio de Pareto, se puede concluir que existen seis tipologías 
de reclamo (no aplicó oferta/descuento/promoción, desconoce contratación, baja de 
servicios no tramitada, días sin servicio, desconoce cobro cuota hab/inst/deshab y aun no 
me cobran) que abarcan el 79,94% del total de reclamos ingresados en Movistar durante 
el 2016. Para obtener mejores resultados el proyecto se centrará en estas seis tipologías ya 
que representan la mayor ganancia potencial para los esfuerzos a realizarse. 
Cada tipología de reclamo tiene un procedimiento comercial asociado donde 
se entrega información al ejecutivo como la descripción de la tipología, la forma de 




















































































































































































































La tipología que recibió más reclamos fue “No Aplicó Oferta / Descuento / 
Promoción” con el 29,49% del total de reclamos recibidos durante el año 2016, este tipo 
de reclamo se debe ingresar cuando no se aplica en la boleta un descuento ofrecido al 
cliente por fidelización o venta, o cuando el cliente reclama porque le ofrecieron un plan 
con ciertas características y estas no se cumplieron o no se vieron reflejados en la boleta 
(para conocer el procedimiento comercial ver Anexo 3). La figura III.8 muestra el flujo 
del proceso que da origen a este tipo de reclamos. 
 
 
Figura III.8 Flujo del Proceso ONA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El proceso comienza con el requerimiento de un cliente que solicita contratar 
un servicio, luego el ejecutivo de atención al cliente informa los planes disponibles que se 
adecuan al requerimiento del cliente, en seguida se informa al cliente las condiciones del 
plan seleccionado (promoción, duración de la promoción, precio, etc.) y se ingresa en el 
sistema comercial, el proceso de ingreso es poco intuitivo donde el ejecutivo debe 
seleccionar una oferta por cada producto contratado dentro de un set de opciones que el 
sistema le entrega, después, durante la noche, el sistema traspasa la información a las 
tablas de facturación, en este proceso no existen controles proactivos de parte de la 

























Boleta Reclamo ONA 
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Posteriormente, cuando el cliente recibe su boleta, se ingresa un reclamo por la tipología 
No Aplicó Oferta / Descuento / Promoción.  
En segundo lugar, se encuentra la tipología “Desconoce Contratación” con el 
14,65% de los reclamos recibidos durante el 2016, este tipo de reclamos se produce 
cuando el cliente reclama no conocer la contratación de un producto principal o de un 
SVA17 (para conocer el procedimiento comercial ver Anexo 4). La figura III.9 muestra el 
proceso que genera este tipo de reclamos. 
 
 
Figura III.9 Flujo del Proceso DC 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El proceso comienza cuando el cliente solicita la contratación de un producto, 
por lo que el ejecutivo informa las condiciones del producto y los SVA que incluye el plan 
contratado, luego el ejecutivo aplica la acción en el sistema comercial. Luego se ejecuta 
el cierre del ciclo y los procesos de facturación con la finalidad de emitir la boleta mensual 
del cliente. Después cuando el cliente recibe su boleta ingresa un reclamo fundamentando 
que se le están realizando cobros por servicios que no ha contratado. Uno de los motivos 
por los que se ingresa este tipo de reclamos, se debe a que los clientes olvidan la duración 
de las promociones (uno, tres, seis, ocho, diez o doce meses) y realizan el reclamo cuando 
se comienza a cobrar el valor del plan sin descuentos. 
                                                 
17 SVA: Servicio de Valor Agregado, corresponde a los servicios que no pertenecen a los servicios 






















En tercer lugar, se encuentra la tipología "Baja de Servicio No Aplicada” con 
el 13,82% de los reclamos del año 2016, esta tipología es usada cuando un cliente solicito 
la baja de un producto o línea y se le facturó en la siguiente boleta un monto mayor al que 
corresponde por la fecha de solicitud de baja (para conocer el procedimiento comercial 




Figura III.10 Flujo del Proceso BNA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El flujo del proceso comienza cuando el cliente solicita la baja de un producto 
o de todos sus productos, al hacer esta solicitud el ejecutivo ofrecerá un nuevo plan con 
un valor menor al actual, si el cliente acepta el cambio entra al flujo normal de facturación; 
en caso contrario entra a un proceso de re contención en donde se ofrece una oferta con 
menor valor que la ofrecida anteriormente, si el cliente acepta la re contención ingresa al 




































producto o de línea según corresponda, luego, en la noche, se ejecuta un proceso que 
consolida las bajas, genera las peticiones de baja y finalmente las aplica en los sistemas 
de la compañía. Luego se emite una boleta donde el cliente ingresa este tipo de reclamos 
cuando los montos o días cobrados no coinciden con los de la fecha en que fue solicitada 
la baja. Legalmente la compañía tiene un plazo de 24 horas para aplicar la baja solicitada, 
pero actualmente este proceso puede tener una duración de hasta siete días. 
En cuarto lugar, se ubica “Días sin Servicio” con el 12,54% de los reclamos 
del año 2016, este tipo de reclamos corresponden a los casos donde el cliente reclama que 
no se aplicó una devolución por los días que estuvo sin servicio de telefonía, banda ancha 
y/o televisión (para conocer el procedimiento comercial ver Anexo 6). La figura III.11 
muestra el flujo del proceso que genera este tipo de reclamo. 
 
 
Figura III.11 Flujo del Proceso DSS 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Este flujo comienza con el ingreso de un reclamo técnico realizado por el 







































en las bases de fallas masivas que maneja la compañía, en caso contrario se realizará una 
visita técnica donde se resolverá el problema y se cerrará el reclamo con un código de 
cierre, donde se encuentran definidos los códigos que aplican descuento, luego se genera 
manualmente un archivo con la totalidad de las fallas que les corresponde devolución, 
después se realiza la carga de este archivo en el proceso de facturación, finalmente se 
ejecutan los procesos de facturación y se emite la boleta. Luego, cuando el cliente recibe 
su boleta genera un reclamo por Días sin Servicio al ver que no se aplica la devolución o 
la devolución es menor a lo esperado. 
En quinto lugar, se ubica “Desconoce Cobro Cuota Hab / Inst / Deshab” que 
posee el 4,84% de los reclamos del 2016, este tipo de reclamos se ingresa cuando el cliente 
reclama por un cobro en su boleta o factura por concepto de habilitación, instalación 
(proveniente de la contratación de productos) y/o deshabilitación (para conocer el 
procedimiento comercial ver Anexo 7). La figura III.12 muestra el flujo que provoca este 
tipo de reclamo. 
 
 
Figura III.12 Flujo del Proceso DCCH 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El cliente solicita baja o contratar productos, el ejecutivo informa sobre las 
condiciones del producto solicitado, luego que el cliente acepta el ejecutivo aplica la 























facturación y se emite la boleta. Al recibir la boleta, el cliente ingresa reclamo al 
desconocer cuota de habilitación, deshabilitación o instalación cobrada en la boleta.  
Finalmente, la última tipología que es “Aún no me cobran” que tiene el 4,60% 
del total de reclamos ingresados durante el 2016, esta tipología se utiliza cuando un cliente 
reclama porqué su boleta o factura no ha sido emitida (para conocer el procedimiento 
comercial ver Anexo 8). La figura III.13 muestra el flujo del proceso que provoca este 
tipo de reclamos. 
 
 
Figura III.13 Flujo del Proceso ANC 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
El flujo comienza con los procesos de cierre de ciclo y de facturación, luego 
se genera archivo con la información necesario para la confección y emisión de los 




































servicios de impresión, luego se enviarán los documentos al proveedor de servicios 
postales para realizar el despacho de la boleta física; en caso contrario, se envía el archivo 
con la información necesaria para la generación del documento electrónico y se hace envío 
de la boleta mediante correo electrónico. Los clientes que no reciben su boleta ingresan 
reclamos con la tipología “Aún no me Cobran”. 
 
III.2 Oportunidades de mejora  
 
Constituyendo las causas que originan cada uno de los reclamos planteados 
previamente, se propondrá una serie de medidas que buscan optimizar los flujos de los 
procesos generadores de reclamos, mejorando la relación con el cliente, los indicadores 
de calidad y la imagen de la compañía, además de mejoras en los resultados económicos 
producto del ahorro en los costos de la compañía. 
Considerando los antecedentes presentados anteriormente, las oportunidades 
de mejora pueden abarcar tres grupos de acción: clientes, procesos y mano de obra. 
Con la finalidad de cuantificar la satisfacción que tienen los clientes con la 
boleta emitida por la compañía, se realizaron tres focus group18 realizados a grupos de 
diez clientes de distintos grupos etarios, con distintas combinaciones de productos 
(telefonía, internet y televisión) y diferente antigüedad en la compañía, se logró concluir 
lo siguiente: 
• Los clientes se encuentran satisfechos con el formato de la boleta, colores, tamaño 
de la letra, distribución de la información, utilización de los espacios en la boleta. 
El 76,67% de los participantes mencionan que el formato de la boleta cumple sus 
expectativas.   
• Al preguntar sobre la claridad de la boleta, el 73,33% de los participantes no 
entiende algún ítem de la boleta. 
                                                 
18 Focus Group: Técnica de investigación que se ejecuta mediante dinámicas grupales con la finalidad de 
buscar motivaciones, percepciones, valores, creencias y actitudes de los consumidores. 
 39 
 
• La poca claridad al exponer los cobros se centra en los productos principales según 
el 70,00% de los participantes. 
• La mayor insatisfacción con la boleta es relacionada a los descuentos, donde el 
83,33% de los participantes menciona que la forma en que se muestran no es clara. 
 
A partir de las conclusiones del focus group, se buscaron oportunidades de 
mejora para los clientes, enfocadas en la claridad y la forma de mostrar la información en 
la boleta. Las propuestas de mejora son: 
• Avisos de fin de promoción, dentro de los motivos por lo que reclaman los clientes 
se encuentra el fin de las promociones (uno, tres, seis, ocho, diez o doce meses) ya 
que olvidan la duración de la promoción y reclaman al ver que el valor del plan 
aumentó. Ante este problema, se propone usar una caja de texto de la boleta para 
dar aviso de las promociones que caducarán en la siguiente boleta, actualmente la 
compañía posee un software que puede ejecutar esta tarea y esta herramienta es 
usada para mostrar publicidad en la boleta. 
• Agrupar los descuentos en la boleta, uno de los motivos por el que los clientes 
llaman a la compañía e ingresan reclamos se encuentra que el cliente no entiende 
la boleta, actualmente en la publicidad de la compañía y los ejecutivos al informar 
las condiciones del plan informan el total del descuento y la duración del mismo, 
por ejemplo, $10.000 por 6 meses, pero en la boleta este descuento se refleja 
separado en dos ítems. Para simplificar la boleta y evitar el ingreso de reclamos de 
la tipología de “No Aplicó Oferta/Descuento/Promoción” se propone realizar la 
agrupación de los descuentos en un solo ítem de la boleta con la finalidad de que 
el cliente vea en el documento el monto y la duración de la promoción prometida.  
 
El segundo grupo de acción son los procesos que generan reclamos, las 
propuestas de mejora en este ámbito son las siguientes: 
• Control de traspaso de información entre módulos del sistema, entre los motivos 
que generan reclamos de la tipología “No Aplicó Oferta/Descuento/Promoción” 
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se ubica en el proceso de traspaso de información al módulo facturador, producto 
de este problema no se factura correctamente los productos contratados por el 
cliente lo que conlleva, además, una pérdida de ingresos para la compañía, 
actualmente no existen controles previos a la facturación para detectar este error 
en el proceso, por lo que es detectado solo cuando el cliente reclama.  
• Inhibir la facturación de bajas de línea no aplicadas, los reclamos de “Baja de 
Servicio No Tramitada” son debidos, en su mayoría, a la demora en la aplicación 
de la baja de líneas, ya que según las disposiciones legales las bajas se deben 
aplicar en un plazo máximo de 24 horas. Para mitigar este problema se propone 
inhibir la emisión de boleta a los clientes que solicitaron la baja en el mes anterior, 
por ejemplo, si un cliente solicitó la baja en el mes de mayo se le inhibiría la 
emisión del documento del mes de junio. 
• Automatizar la extracción y filtro de fallas (días sin servicio), actualmente se 
realiza manualmente la extracción y filtro de las fallas que aplican devolución por 
días sin servicio lo que provoca errores y demoras en los procesos de facturación 
cuando el formato del archivo es erróneo, el responsable de esta tarea olvida 
realizarla, el responsable de la tarea no extrae toda la información de las bases de 
datos o el responsable comete errores en el proceso filtro de la información, lo que 
trae como consecuencia reclamos por “Días sin Servicio”. Como propuesta de 
solución se plantea la automatización de la extracción y filtro de las fallas que les 
corresponde devolución por días sin servicio, lo que traería beneficios en los 
tiempos de facturación y satisfacción de los clientes. 
 
El tercer grupo de acción corresponde a los ejecutivos, este grupo es uno de 
los más importantes ya que son la comunicación directa entre la compañía y el cliente que 
reclama, las propuestas de mejora para este grupo son: 
• Modificar la plataforma de información de los ejecutivos, actualmente los 
ejecutivos tienen una plataforma de información (página web) poco amigable 
donde se publican todos los eventos como promociones masivas, nuevas ofertas, 
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procedimientos comerciales, comunicados. La propuesta de mejora consiste en 
rediseñar la página web de información por una web más amigable, didáctica y 
con contenido multimedia con la finalidad de facilitar la comprensión a los 
ejecutivos y que transmitan correctamente la información al cliente. 
• Capacitación a los ejecutivos, debido a la dinámica del sector y a la rotación que 
presentan del rubro de call center (servicios tercerizados), se propone como mejora 
reformular la capacitación inicial de los ejecutivos y la implementación de 
capacitaciones periódicas, presenciales, formato de capacitación web o vía 
transmisión on line.  
 
De lo expuesto anteriormente, se puede desprender que en el sector de 
telecomunicaciones Movistar es el líder en cuota de mercado, pero también lo es en la 
relación entre reclamos y accesos, lo que la convierte en la compañía más reclamada del 
mercado. También se concluye que los reclamos afectan directamente a la imagen de la 
compañía ya que como se detalla en la figura III.6 existe una relación inversamente 
proporcional entre los reclamos comerciales y el índice de satisfacción de los clientes con 
la boleta recibida, es decir, a mayor cantidad de reclamos comerciales menor es la 
satisfacción de los clientes con la boleta. 
Movistar, primera instancia de reclamo para un cliente, recibe cientos de miles 
de reclamos comerciales anuales en la operación fija, donde se concluye que seis 
tipologías generan el 80% de los reclamos, por lo que es recomendable centrar los 
esfuerzos en estas seis tipologías para obtener la mayor ganancia con respecto a los 
esfuerzos a realizar. Los quiebres de estas tipologías se pueden segmentar en tres grupos: 
• Mano de obra, esta se refiere a los ejecutivos de atención de clientes o primera 
línea, son aquellos que tienen contacto directo con los clientes que reclaman y 
deben brindar soluciones oportunas para ellos. Este punto se centra en las 
herramientas que entrega la compañía a los ejecutivos para cumplir con su función. 
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• Procesos, este se refiere a procesos que son potenciales causantes de errores debido 
al exceso de trabajo manual o la intervención humana en el flujo. Lo que trae como 
consecuencia errores de facturación o demoras en la entrega de la boleta. 
• Clientes, hace referencia al cliente final y a la forma de desplegar la información 
en la boleta que afecta directamente a la comprensión del documento y a la 
satisfacción con la facturación. 
 
Para cada uno de estos quiebres se realizan propuestas de mejoras con la 
finalidad de disminuir los reclamos comerciales de la operación fija mediante la 
eliminación de procesos manuales, mejoras en la boleta para facilitar la comprensión de 
ella y modificaciones en las herramientas que entrega la compañía a los ejecutivos de 




IV. INGENIERÍA DEL PROYECTO 
 
 
Como se ha desarrollado durante el proyecto, capitulo II (acápite II.3) en la 
figura II.5, luego de realizar reuniones con distintas áreas de la compañía que se relacionan 
directamente con los clientes y/o que les afecta el ingreso de reclamos, se concluyó que 
existen cuatro macrocausas que generan reclamos comerciales en la operación fija: mano 
de obra, clientes, procedimientos y procesos. 
Como se detalla en el capítulo III, el sector de las telecomunicaciones es una 
de las industrias que históricamente ha liderado el ranking de reclamos en el Sernac, 
siendo Movistar la empresa que lidera la relación entre cantidad de reclamos y cantidad 
de accesos por compañía, por lo que Movistar es la empresa que presenta la tasa más alta 
de reclamos de la industria19. 
En tanto, Movistar recibió 276.136 reclamos comerciales de la operación fija 
durante el año 201620. Los reclamos son recibidos por el ejecutivo y durante el contacto 
con el cliente el ejecutivo clasifica el reclamo recibido en una de las 24 tipologías distintas 
que tiene disponible para luego dar solución al reclamo en caso de que tenga disponible 
las herramientas para hacerlo, en caso contrario se deriva a una plataforma especializada. 
El 80% del total de reclamos que recibió la compañía durante el año 2016 se 
concentra en seis tipologías distintas, como se muestra en el capítulo III (acápite III.1) en 
la figura III.7, las cuales son: No aplicó oferta/descuento/promoción (29,49%), desconoce 
contratación (14,65%), baja de servicio no tramitada (13,82%), días sin servicio (12,54%), 
desconoce cobro cuota habilitación/instalación/deshabilitación (4,84%) y aún no me 
cobran (4,60%). En base al principio de Pareto se definen estas seis tipologías como las 
más ofensoras en los reclamos comerciales de la operación fija. 
                                                 
19 Fuente: Sernac 
20 Fuente: Movistar Chile 
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Como se muestra en el capítulo III (acápite III.1) desde la figura III.8 hasta la 
figura III.13, cada tipología detallada anteriormente presenta quiebres de distintos tipos, 
algunos de los quiebres detectados son: 
• Poca claridad en la boleta ya que los clientes no entienden el contenido de la boleta 
y la forma de mostrar los descuentos es poco clara. 
• Procesos manuales en los flujos que alimentan los procesos de facturación lo que 
produce retrasos y/o errores en la facturación. 
• Falta de controles para asegurar los correctos traspasos de información entre los 
distintos módulos de los sistemas lo que trae como consecuencia no facturar 
algunos productos o descuentos contratados por los clientes. 
• Ejecutivos no informan claramente los costos y las condiciones de contratación o 
deshabilitación de los productos a los clientes, lo que provoca desconocimiento 
del cliente sobre los montos facturados en la boleta. 
  
Producto de los quiebres mencionados anteriormente se realizan propuestas 
de mejora enfocadas en tres grupos de acción: clientes, procesos y mano de obra, con la 
finalidad de facilitar la comprensión de la boleta, controlar y reaccionar oportunamente 
ante incidentes en la facturación y entregar herramientas a los ejecutivos para transmitir 
de mejor manera las condiciones de los productos contratados por los clientes 
respectivamente. Como se mencionó en el capítulo III, se proponen las siguientes acciones 
para disminuir la cantidad de reclamos comerciales de la operación fija: 
• Aviso de fin de promoción, esta propuesta tiene como objetivo mejorar la 
comprensión de la boleta recibida por el cliente mediante un aviso de fin de 
promoción ya que actualmente se ofrecen promociones con uno, tres, seis, diez o 
doce meses de duración y el cliente olvida la duración de la promoción. La figura 






Figura IV.1 Propuesta Aviso Fin de Promoción 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
• Agrupación de descuentos en boleta, esta propuesta está enfocada en mejorar la 
comprensión de la boleta ya que al momento de la venta se ofrecen descuentos por 
una cantidad de meses definido, pero en la boleta este descuento se divide en los 
productos facturados, por lo que el cliente no ve de forma explícita en la boleta el 
descuento prometido. La figura IV.2 muestra la forma en que se reflejaría la 
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• Control de traspaso de información entre módulos del sistema, el objetivo de esta 
propuesta es asegurar que todas las altas y bajas, de productos y líneas, realizadas 
se reflejen en la boleta. Actualmente la ausencia de este control afecta al 1,53% de 
las líneas de la operación fija, provocando pérdidas por $45MM mensual21. La 
figura IV.3 detalla el flujo del proceso de esta propuesta de mejora. 
 
 
Figura IV.3 Propuesta de Flujo Control entre Módulos del Sistema 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Durante el día se realiza una cantidad indefinida de movimientos de productos 
y líneas (contratos y cese) que son ingresados al sistema por los ejecutivos. Luego, todas 
                                                 












































las noches, el sistema realiza un traspaso de información desde el módulo de ventas al 
módulo facturador. En este punto, después del traspaso de información entre los módulos 
del sistema, se propone implementar un control y gestionar diariamente la regularización 
de los movimientos que no se traspasaron al módulo facturador. Actualmente existe un 
flujo definido para gestionar regularizaciones, este flujo consiste en levantar incidentes a 
la empresa externa Accenture, para que ellos como empresa responsable del módulo 
facturador realicen las regularizaciones solicitadas. Después, se ejecutan los procesos de 
facturación en la fecha que corresponda para cada cliente y se emite la boleta. 
 
• Automatizar la extracción y filtro de fallas (días sin servicio), esta mejora se 
propone con la finalidad de optimizar los tiempos de facturación y facturar a todos 
los clientes que tuvieron fallas durante el mes, mediante un proceso automático 
que inserte las devoluciones por días sin servicio en la facturación. La figura IV.4 
muestra el flujo actual del proceso de devolución por días sin servicio. 
 
 
Figura IV.4 Flujo Actual Proceso DSS 
 









































Actualmente, en el proceso de devolución por días sin servicio se encuentran 
procesos manuales, procesos rojos en la figura IV.4, que son ejecutados por un encargado, 
este proceso es poco seguro debido a que los procesos pueden dejar de ser ejecutados, 
pueden quedar fuera algunos clientes y generar errores en la facturación, dejar de facturar 
los descuentos por días sin servicio cuando el encargado se ausente, lo olvide, demore más 
de lo habitual en generar el archivo o extraiga las bases de datos con errores, etc. 
Para determinar el tiempo que se usa en las actividades manuales, desde que 
se extraen las bases de datos hasta que se cargan en el proceso de facturación y se valida 
la carga de las fallas, del proceso se realizó un seguimiento por dos meses (seis 
ejecuciones) donde se cronometró el tiempo que demoran los responsables en ejecutar las 
actividades. El resultado de este seguimiento dio como resultado que las actividades 
manuales del proceso demoran cinco horas aproximadamente, donde el 30,21% 
(01:34:32) del tiempo es usado en actividades que agregan valor al proceso. La tabla IV-





Tabla IV-1 Tabla de Analisis de Tiempos DSS 
Nro. Responsable Descripción 
Tiempo 
Promedio 




Mediante una consulta SQL, se realiza la extracción de 
todas las fallas masivas del periodo a facturar. 








Mediante una consulta SQL, se realiza la extracción de 
todas las fallas reclamadas del periodo a facturar. 




Copiar resultado de consulta SQL en archivo Excel 
consolidado. 




Eliminación, del archivo Excel, de aquellas fallas que no les 
corresponde devolución en su boleta, según fecha de falla, 
sector y motivo de cierre de la falla. 




Generación de archivo para cargar en el proceso de 
facturación. 




Validación de la cantidad de registros y formato del archivo 
a cargar en el proceso de facturación 












Revisión del formato, por parte de facturación, del 
contenido del archivo recibido. 
0:13:49   0:13:49   4,42% 
                                                 
22 NA: Actividad que agregan valor. 




Nro. Responsable Descripción 
Tiempo 
Promedio 




Revisión aleatoria, por parte de facturación, de motivos de 
cierre de fallas, cantidad de registros, contenido de 
caracteres especiales con la finalidad de asegurar que el 
archivo se cargue correctamente en el proceso de 
facturación. 




Depositar el archivo en directorio asignado y solicitar su 
ejecución a TI. 
0:03:43   0:03:43   1,19% 




Tiempo de espera a que el archivo sea cargado por 
personal de TI. 
1:41:17   1:41:17   32,37% 




Ejecución de consultas SQL con la finalidad de validar la 
cantidad de registros y motivos de cierre de fallas cargados 
en el proceso de facturación. 




Envío de correo electrónico, a la persona que solicito la 
carga del archivo de fallas, informando cantidad de 
registros y las claves de cierre cargados en el proceso de 
facturación. 




Respaldo del resultado de la carga del archivo de fallas. 0:00:31   0:00:31   0,17% 
  TOTALES 5:12:53 1:34:32 3:38:21 30,21% 69,79% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
                                                 
24 NA: Actividad que agregan valor. 
25 NVA: Actividades que no agregan valor. 
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En conclusión, debido a que el 69,79% de los tiempos usados en las 
actividades manuales son actividades que no agregan valor al proceso, se propone 
implementar una solución que automatice esta tarea para evitar la manipulación directa de 
datos por parte de colaboradores con la finalidad de mejorar los tiempos de ejecución, 
disminuir los tiempos en el proceso de facturación y facturar correctamente los descuentos 




Figura IV.5 Flujo Propuesta de Mejoras Proceso DSS 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
La propuesta de mejora consiste en automatizar la extracción y selección de 
fallas que les corresponde devolución por días sin servicio y la posterior carga al proceso 
de facturación, mejorando los tiempos de proceso en un 75,31%, es decir, los tiempos de 
proceso para extraer y filtrar las fallas disminuyen en 03:55:38. 
 
• Modificar la plataforma de información de los ejecutivos, actualmente la compañía 
dispone de una plataforma donde se publican los procedimientos comerciales. 









Extracción y selección 
automática de fallas 
que corresponde 























texto y pocos recursos multimedia. Se propone el rediseño de la plataforma por 
más amigable y con recursos multimedia para facilitar la comprensión de los temas 
expuestos en ella. La figura IV.5 muestra la herramienta actual y las pantallas que 
debe ver un ejecutivo para ver un procedimiento para una tipología de reclamo. 
 
 
Figura IV.6 Situación Actual Tipología Aún no me Cobran 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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• Capacitación a los ejecutivos, esta mejora tiene la finalidad de aportar 
conocimientos a los ejecutivos sobre los conceptos que afectan al ingreso de 
reclamos comerciales como facturación, ofertas, etc.  
Actualmente los ejecutivos tienen una capacitación inicial donde se le enseña el 
uso de los sistemas comerciales y se les entregan los conocimientos necesarios de 
ventas y cambios de plan, facturación, reclamos técnicos, reclamos comerciales, 
cobranza, etc. 
Como propuesta de mejora se sugiere la realización mensual de una capacitación 
presencial o vía streaming a los ejecutivos, de call center y de la sucursal que 
ingrese más reclamos, que atienden reclamos comerciales, con el objetivo de 
reforzar los procedimientos y aclarar las dudas que tengan los ejecutivos sobre el 
ingreso de los reclamos comerciales con la finalidad de apalancar una mejora en 
la resolución de los reclamos, mejorar la comprensión de la boleta y el ingreso de 
reclamos. 
 
Para implementar las medidas mencionadas anteriormente se debe invertir 
recursos económicos por dos motivos: inversión y costos fijos.  
El primer caso, inversión, corresponde principalmente a desarrollos que deben 
ejecutar empleados internos de la compañía o empresas externas, en el caso de las 
empresas externas estas realizan cobros por jornadas de trabajo donde cada jornada 
corresponde a un día laboral y cada jornada tiene un valor de $120.000 pesos. El monto 
por concepto de inversión es de $19.527.750 pesos. 
El segundo motivo, costos fijos, corresponde a los gastos en los que debe 
incurrir la empresa de manera periódica para implementar la mejora sugerida, estos son 
aplicados por empleados internos de la compañía. El monto por costo fijo es de 
$11.684.100 pesos. 
La tabla IV-2 y IV-3 muestra el detalle de la inversión y los costos fijos que 















Avisos de fin de promoción 
Ya existe el programa. Se requiere desarrollo de 
empresa externa para automatizar la generación y 
carga de la base de clientes con fin de promoción. 
25    $ 3.000.000 
Agrupar los descuentos en 
la boleta 
Son cambios en la configuración de los productos, 
solo requieren HH de área de parametrización. 
  90 2 $ 1.240.178 
Traspaso de información 
entre módulos del sistema 
Elaboración de control    45 2 $ 620.089 
Automatizar la extracción y 
filtro de fallas 
Se requiere desarrollo y cotización de empresa 
externa. 
50    $ 6.000.000 
Plataforma de información 
de los ejecutivos 
Elaboración de requerimientos, experiencia clientes, 
capacitación, sucursales. 
  72 3 $ 1.488.213 
Plataforma de información 
de los ejecutivos 
Se requiere desarrollo y cotización de empresa 
externa. 
60    $ 7.200.000 
    TOTAL $ 19.548.479 



















Traspaso de información 
entre módulos del sistema 
Se requieren HH de facturación para controlar y 
gestionar regularizaciones 
Semanal 4,5 1 $ 1.488.213 
Capacitación a los 
ejecutivos 
Se requieren HH de las áreas de facturación, 
experiencia clientes y capacitación para generar un 
plan de reforzamiento a los ejecutivos. 
Mensual 27 4 $ 8.929.278 
Capacitación a los 
ejecutivos 
Capacitación a los ejecutivos Mensual 5,4 3 $ 1.339.392 
    TOTAL $ 11.756.883 
Fuente: Elaboración Propia 
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Para dimensionar el beneficio que trae a la compañía la implementación de las 
mejoras propuestas se recurrió a la opinión de expertos, por lo que se realizaron distintas 
reuniones con ejecutivos de atención de clientes de tres sucursales, y además se realizaron 
audios con ejecutivos de atención de clientes de call center y ejecutivos de sucursales de 
regiones con la finalidad de cuantificar la disminución de reclamos comerciales que se 
generará a partir de las propuestas de mejora detalladas anteriormente. Para cuantificar el 
efecto de las propuestas en los reclamos se explicó cada propuesta de mejora y luego 
definió, junto a los expertos, la(s) tipología de reclamo que afecta cada propuesta de 
mejora. 
La tabla IV-4 detalla la disminución de los reclamos que generará cada una de 
las propuestas de mejora. 
 
 
Tabla IV-4 Disminución de Reclamos por Mejora 
Mejora Opinión Expertos 
Disminución de Reclamos 
Anual 
Avisos de fin de promoción 10% (ONA) 8.143  
Agrupar los descuentos en la boleta 7% (ONA) 5.700  
Control de traspaso de información entre 
módulos del sistema 
5% (ONA + ANC) 4.707  
Automatizar la extracción y filtro de fallas 8% (DSS) 2.770  
Modificar la plataforma de información de los 
ejecutivos 
3% del total 8.284  
Capacitación a los ejecutivos 7% del total 19.330  
 TOTAL 48.934  
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
En conclusión, según la opinión de expertos los reclamos comerciales de la 
operación fija disminuirán en 48.934 reclamos anualmente (17,72% del total) al 
implementar las propuestas de mejora expuestas anteriormente. El nivel de disminución 
de los reclamos se explica principalmente por dos factores: 
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• Rotación de los call center, dentro del mercado de los call center se manejan 
índices altos de rotación de personal, que varia desde 5% a 8% de rotación de 
personal mensual, es decir, todos los ejecutivos de atención de un call center 
pueden ser rotados entre un año y un año ocho meses. 
• Ausencia de capacitación sobre reclamos, dentro del plan de capacitación de la 
compañía acordado con los call center no se encuentra la definición y explicación 
de la identificación de un reclamo con cada una de las tipologías. Para mitigar este 
efecto se realizó la propuesta de mejora relacionada a la capacitación mensual. 
 
A partir de la opinión de los expertos se cuantificó el beneficio económico de 
las propuestas de mejora. por mes, ya que los reclamos no tienen un comportamiento lineal 
durante el año.  
Además, al interior de la compañía existe un consenso respecto al costo de un 
reclamo para la empresa, este valor es $2.973 pesos, el que considera todos los costos en 
los que incurre la compañía para atender a un cliente que se contacta con la compañía para 
hacer un reclamo. Debido a que los reclamos no tienen un comportamiento lineal durante 
el tiempo, la disminución de reclamos se distribuyó según el comportamiento histórico de 
los reclamos para cada mes. El monto total que la compañía ahorrará anualmente al 
implementar todas las propuestas de mejora es de $133.723.899 pesos (restando los costos 
fijos). 
La tabla IV-5, la distribución mensual que provocarán las mejoras propuestas 
anteriormente con la valorización de los gastos que deja de hacer la compañía debido a la 









Tabla IV-5 Disminución de Reclamos Mensual 
 ENE FEB MAR ABR MAY JUN 
% Reclamos 5,7845% 4,4257% 7,8671% 8,4672% 9,3965% 9,2241% 
Cantidad Reclamos 2.831 2.166 3.850 4.143 4.598 4.514 
(=) Ahorro  $8.416.563 $6.439.518 $11.446.050 $12.317.139 $13.669.854 $13.420.122 
(-) Costo Fijo $979.740 $979.740 $979.740 $979.740 $979.740 $979.740 
(=) Ahorro Final $7.436.823 $5.459.778 $10.466.310 $11.337.399 $12.690.114 $12.440.382 
 
 JUL AGO SEP OCT NOV DIC 
% Reclamos 9,7336% 9,8911% 9,1169% 8,6370% 9,1781% 8,2782% 
Cantidad 
Reclamos 
4.763 4.840 4.461 4.226 4.491 4.051 
(=) Ahorro  $14.160.399 $14.389.320 $13.262.553 $12.563.898 $13.351.743 $12.043.623 
(-) Costo Fijo $979.740 $979.740 $979.740 $979.740 $979.740 $979.743 
(=) Ahorro Final $13.180.659 $13.409.580 $12.282.813 $11.584.158 $12.372.003 $11.063.880 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Con la información presentada durante el desarrollo del proyecto se puede 
calcular el payback26. Para calcular el payback se usará la siguiente formula. 





• a: Es el número de mes anterior a recuperar la inversión. 
• 𝐼𝑜: Monto de la inversión inicial. 
• 𝐹𝑎: Ahorro del mes anterior a recuperar la inversión. 
• 𝐹𝑡: Ahorro del mes en que se recupera la inversión. 




𝑃𝑎𝑦𝑏𝑎𝑐𝑘 =  2,636 𝑚𝑒𝑠𝑒𝑠 
 
                                                 
26 Payback: Criterio de valoración de inversiones que permite evaluar un proyecto sobre el periodo de 




Con los datos presentados anteriormente también se puede calcular el ROI27 
del proyecto, 








𝑅𝑂𝐼 =  5,84 
 
En conclusión, la compañía tardará 2.636 meses en recuperar la inversión de 
$19.548.479 pesos en la que debe incurrir para implementar las propuestas de mejora 
expuestas en el proyecto. Además, se puede concluir que por cada peso invertido la 
compañía está ahorrando 5,84 pesos. 
Para implementar las propuestas de mejora se sugiere seguir la Carta Gantt 
detallada en la tabla IV-6. 
                                                 
27 ROI: Retorno de la inversión es el valor económico generado como resultado de la implementación de 
un proyecto, permite medir el rendimiento de una inversión. 
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Tabla IV-6 Carta Gantt de Implementación 
CARTA GANTT 
2017 2018 
Diciembre Enero Febrero Marzo 


































Mejora Actividad Responsable(s) 
INVERSIÓN   
Aviso fin de promoción Crear y automatizar tarea Empresa Externa                                 
Agrupar descuentos en 
boleta 




                                
Traspaso Información entre 
Módulos 
Crear control de traspaso 
de información 
Analista facturación 
                                
Automatizar extracción y 




                                
Modificar plataforma de 




sucursales                                 
Modificar plataforma de 




                                
COSTOS FIJOS   
Traspaso Información entre 
Módulos 
Gestionar regularizaciones Analista facturación 
                                
Capacitación de los 
Ejecutivos 
Analizar reclamos mes 




capacitación                                 












Abril Mayo Junio Julio Agosto 






















Mejora Actividad Responsable(s) 
COSTOS FIJOS   
Traspaso Información 
entre Módulos 
Gestionar regularizaciones Analista facturación 
                                        
Capacitación de los 
Ejecutivos 
Analizar reclamos mes 




capacitación                                         









Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 
















Mejora Actividad Responsable(s) 
COSTOS FIJOS   
Traspaso Información 
entre Módulos 
Gestionar regularizaciones Analista facturación 
                                
Capacitación de los 
Ejecutivos 
Analizar reclamos mes anterior y 
formular plan de capacitación 
Analista facturación, 
experiencia clientes, 
capacitación                                 





capacitación                                 
Fuente: Elaboración Propia 
 63 
 
Con lo presentado en el presente capitulo se puede concluir que las mejoras 
propuestas provocarían una mejora en la cantidad de reclamos que recibe la compañía lo 
que traería como consecuencia un ahorro económico y además un alza en la satisfacción 
de los clientes.  
La implementación de todas las propuestas de mejoras demoraría catorce 
semanas, por lo que es recomendable comenzar la implementación el mes de diciembre 
del año anterior con la finalidad de tener implementadas la mayor cantidad de mejoras en 
marzo, mes en que la cantidad de reclamos recibidos aumenta considerablemente. 
También es importante señalar que las propuestas de mejora expuestas tienen 
un payback de 2,36 meses, es decir, la inversión realizada para implementar las mejoras 
será recuperada en un corto periodo de tiempo, y adicionalmente generan un ROI de 5,84, 
es decir por cada peso invertido la compañía recibirá un beneficio (ahorro) de 5,84 pesos. 
Dentro de los puntos que quedan pendientes por abarcar a futuro, que implican 
el compromiso e intervención de los cargos superiores de la compañía, se encuentra el 
reforzamiento de las alianzas con las empresas de call center y la creación de un programa 
de incentivos y de integración e identificación con la marca para los ejecutivos de call 
center con la finalidad de disminuir la tasa de rotación actual de los call center. Además, 
es importante actualizar la capacitación inicial que se le entrega a los ejecutivos ya que 
actualmente no abarca los aspectos relacionados con la identificación de un reclamo y la 
clasificación del mismo dentro de las tipologías definidas por la compañía.  
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V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES GENERALES 
 
 
Al estudiar la situación actual de los reclamos comerciales de la operación fija 
se determinó que la industria de las telecomunicaciones se ha encontrado históricamente 
en los tres primeros lugares, segundo lugar en 2016 con el 20,12% del total de reclamos 
recibidos en Sernac. También se determinó que Movistar es la compañía de 
telecomunicaciones más reclamada en Sernac desde el año 2011, registrando 11.610 
reclamos en el año 2016 que equivale al 48,33% de los reclamos de la industria y además 
Movistar tiene el índice más alto de reclamos por accesos. Movistar recibe anualmente en 
la operación fija aproximadamente diez veces más reclamos que los recibidos por Sernac, 
durante el 2016 recibió 276.136 reclamos en sus distintas plataformas de atención.  
Mediante distintos métodos, tales como Ishikawa y Pareto, se consiguió 
identificar las principales causas y las tipologías que registran mayor ingreso de reclamos, 
las cuales son seis tipologías distintas: no aplicó oferta / descuento / promoción, días sin 
servicio, aun no me cobran, desconoce cobro de cuota / instalación / deshabilitación, 
desconoce contratación, baja de servicio no tramitada. La tipología más crítica es “No 
Aplicó Oferta / Descuento / Promoción” que concentra el 29,49% de los reclamos 
recibidos por la compañía en el 2016. En base a lo anterior, y luego de modelar y analizar 
los procesos que generan los reclamos de las tipologías más críticas se determinó que 
existen distintos tipos de quiebres a nivel de procesos, comprensión de la boleta y 
capacitación de los ejecutivos que afectan directamente a la exactitud, claridad y 
cumplimiento de los plazos de entrega de la boleta. 
De acuerdo con lo planteado se propone la implementación de distintas 
mejoras para mitigar o anular los quiebres detectados a nivel de procesos, comprensión de 
boleta y capacitación de los ejecutivos, se espera que las mejoras propuestas generen una 
disminución de los reclamos comerciales de la operación fija de 7.477, 13.843 y 27.614 
reclamos respectivamente para cada tipo de quiebre. Por lo tanto, se espera una 
 65 
 
disminución de 48.934 reclamos, lo que equivale al 17,72% del total de reclamos recibidos 
por Movistar en el año 2016.  
Producto de distintos focus group realizados por la compañía se concluyó que 
las medidas para ayudar en la comprensión de la boleta son: agrupar los descuentos en un 
solo ítem de la boleta y modificar el uso de un espacio en la boleta, de publicidad a aviso 
con el fin de una promoción facturada al cliente. 
Producto del análisis de los diagramas de flujo de las tipologías más 
reclamadas se sugiere automatizar la extracción y carga de fallas por días servicio lo que 
trae como beneficio una reducción de cuatro horas aproximadamente que equivale a una 
reducción de 75,31% de los tiempos del proceso y desarrollar un control para gestionar la 
regularización de los errores en los traspasos de información entre los módulos del 
sistema. 
Finalmente, producto de entrevistas con ejecutivos de atención de clientes se 
concluyó que es recomendable reformular la herramienta que posee la compañía (página 
web) para capacitar y publicar eventos importantes para el ejecutivo, buscando fomentar 
el uso recursos multimedia que hoy no existen en la plataforma y recursos interactivos 
para facilitar la comprensión de los contenidos expuestos. 
Las medidas sugeridas tienen un periodo de implementación de catorce 
semanas con una inversión de $19.548.479 pesos por conceptos de desarrollos, y un costo 
anual de $11.756.883 pesos por operaciones y análisis que deben realizar los 
colaboradores de la compañía. Las propuestas de mejora permitirían disminuir los 
reclamos en un 17,72% con un payback de 2,636 meses y un ROI de 5,84. Por lo tanto la 
evaluación es positiva ya que la inversión es recuperada en un corto periodo de tiempo y 
por cada peso invertido en las mejoras sugeridas la compañía está ahorrando 5,84 pesos. 
En conclusión, Movistar es la compañía líder en el mercado de las 
telecomunicaciones por la cantidad de accesos activos que posee, pero no ha podido 
reflejar su liderazgo en el mercado de manera positiva en los reclamos comerciales ya que 
es la compañía más reclamada en el Sernac y con el índice más alto de reclamos por acceso 
de la industria. 
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Movistar busca conocer de primera fuente la opinión de los clientes mediante 
focus group con distintos grupos de clientes con la finalidad de conocer la opinión que 
tienen sobre la compañía, la experiencia en la compañía, la boleta, etc.  
Los quiebres en las tipologías más reclamadas se encuentran principalmente 
por falta de herramientas efectivas y falta de capacitación de los ejecutivos, ejecución 
manual de algunas tareas en los flujos de los procesos, falta de controles en los procesos 
y el despliegue de la información en la boleta. Actualmente la compañía cuenta con las 
herramientas y los recursos necesarios para implementar mejoras en sus procesos, pero la 
dinámica del negocio obliga priorizar las iniciativas relacionadas a los ingresos, 
postergando las medidas que generan eficiencias. 
El periodo de implementación de las mejoras propuestas es de catorce 
semanas, por lo que es recomendable comenzar la ejecución de los desarrollos en los 
meses de diciembre del año anterior debido a la estacionalidad que existe en los primeros 
meses del año donde la cantidad de reclamos es menor.  
Las propuestas de mejora permiten recuperar la inversión inicial, payback, en 
2,36 meses, esto debido principalmente a que la compañía tiene una política salarial donde 
se compara anualmente con el mercado de las telecomunicaciones y tiene como objetivo 
estar sobre la media, por lo que los sueldos son altos y las mejoras que impliquen eliminar 
tareas manuales generarán un periodo de recuperación de la inversión baja. Producto de 
lo anterior, la tasa de retorno de la inversión, ROI, es de 5,84 por lo que por cada peso que 
invierte la compañía tendrá un beneficio (ahorro) de 5,84 pesos adicionales. 
La implementación de las mejoras propuestas impacta positivamente en el 
ámbito económico, debido al ahorro provocado por la disminución de reclamos, y a la vez 
impacta de manera positiva a la imagen compañía ya que la publicidad boca a boca 
negativa se vería disminuida lo que trae como consecuencia clientes más fieles y 
satisfechos con la facturación de la compañía. Finalmente, las propuestas afectan 
directamente, de manera positiva, al índice de satisfacción de los clientes con la compañía 





Anexo 1: Reclamos Sernac por mercado. 
MERCADO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
LOCALES COMERCIALES  45.911   52.285   59.891   70.815   74.719   53.432   70.148  
TELECOMUNICACIONES  54.170   61.062   79.463   70.778   63.964   59.970   53.364  
FINANCIEROS  40.239   100.679   80.123   64.514   54.659   50.087   49.168  
TRANSPORTE  10.887   15.277   19.754   16.863   16.023   20.372   20.072  
SERVICIOS BASICOS  10.966   16.153   11.769   12.019   10.233   11.604   9.727  
COMERCIO DISTANCIA/ 
ELECTRONICO  1.585   4.956   10.036   11.599   8.603   21.844   9.265  
SEGUROS  9.100   11.379   11.388   11.386   9.656   8.396   8.204  
INMOBILIARIAS  6.741   4.578   5.776   7.319   8.590   7.282   6.761  
VEHICULOS Y RODADOS  3.503   4.241   5.466   5.963   5.579   5.266   5.902  
EDUCACION  4.473   6.931   7.736   8.442   5.949   6.253   5.809  
RETAIL FERRETERO  2.096   2.353   3.274   6.190   4.146   2.294   4.896  
TURISMO  1.576   1.934   2.823   3.353   3.284   -   4.575  
SALUD  3.423   4.534   4.862   4.825   4.426   -   4.073  
ENTRETENCION  4.196   3.500   8.952   6.231   4.007   6.281   2.944  
SERVICIO TECNICO SERV. 
DE MANTENCION Y 
REPARACION  2.158   2.464   2.914   2.888   -   2.495   2.542  
CENTROS DE ESTETICA Y 
GIMNASIO  -   -   -   -   -   1.911   1.939  
SEGURIDAD  1.341   1.493   1.502   1.322   1.420   1.494   1.789  
CONSUMO EN LOCAL  953   1.627   1.591   1.632   1.259   1.211   1.227  
FUNERARIAS Y 
CEMENTERIOS  536   732   965   741   817   863   881  
SERVICIOS 
PROFESIONALES  511   582   730   840   551   613   717  
PRENSA INFORMACION  433   451   775   711   1.600   500   546  
COMBUSTIBLE  317   339   561   629   535   461   410  
PREVISION  153   215   295   225   219   212   264  
SERVICIOS PUBLICOS  411   757   752   426   209   46   37  
SALUD, PROTECCION  -   -   -   -   -   4.262   -  
TURISMO, ALIMENTACION 
E INFORMACION  -   -   -   -   -   3.082   -  
SIN ASIGNAR  -   -   -   -   -   -   -  
CENTROS DE ESTETICA Y 
GIMNASIOS  1.215   2.236   2.391   1.925   2.656   -   -  
SERVICIO TECNICO; SERV. 
DE MANTENCION Y 
REPARACION  -   -   -   -   2.605   -   -  




Anexo 2: Accesos versus reclamos por empresa 
 2013 2014 2015 2016 
ACCESOS DE LA OPERACIÓN FIJA 
TOTAL ACCESOS 6.072.722 6.386.680 6.565.854 6.551.548 
PARTICIPACION POR EMPRESA (ACCESOS) 
MOVISTAR 2.693.780 2.762.158 2.741.760 2.667.302 
VTR 1.687.127 1.716.435 1.725.141 1.711.549 
CLARO 532.073 593.977 619.253 617.717 
ENTEL 378.683 496.778 615.035 693.636 
OTROS 781.059 817.332 864.664 861.344 
CANTIDAD DE RECLAMOS SERNAC 
MOVISTAR 11.139 10.847 13.066 11.610 
VTR 4.290 4.395 6.592 7.072 
CLARO 4.785 5.199 3.511 2.745 
ENTEL 458 736 1.153 1.274 
OTROS 2.572 1.926 1.479 1.323 
PORCENTAJE DE RECLAMOS POR ACCESOS 
MOVISTAR 0,41% 0,39% 0,48% 0,44% 
VTR 0,25% 0,26% 0,38% 0,41% 
CLARO 0,90% 0,88% 0,57% 0,44% 
ENTEL 0,12% 0,15% 0,19% 0,18% 

















• Cliente reclama porque no se aplicó un descuento ofrecido por fidelización, 
retención o ventas. 
• Cliente reclama porque le ofrecieron un plan con ciertas características y estas no 
se cumplieron (o no se entregaron).  
Nota: Este procedimiento se debe usar, sólo para los planes y descuentos generados por 
contención o ventas, no se debe ocupar para aplicar descuento para otras tipologías de 
cobro, por ejemplo:  
• Bajas no Cursadas 
• Días sin Servicio 
• Cobro de Reposición 
• Instalaciones pendientes 
• Cualquier otro motivo ajeno a Contención o Ventas 
 
Identifica la necesidad del cliente, mantén una escucha activa para que determines si 
corresponde a un problema de oferta no aplicada. El cliente puede decir lo siguiente:  
• "Me ofrecieron un plan con descuento..." 
• "Me ofrecieron descuento..." 
• "No viene el descuento ofrecido..." 
• "Me ofrecieron una rebaja..." 
• "Me están descontando menos de lo que me ofrecieron..." 








Antes de realizar cualquier acción, debes indagar y buscar todas las evidencias que 
podamos tener en nuestros sistemas. Para esto, revisar lo siguiente: 
Boleta - Factura Historial de Contactos 
Confirmar los montos que el cliente 
reclama. Ten presente que los 
descuentos de servicios fijos se 
aplican el mismo día del ingreso de la 
oferta. 
- Verificar en el sistema comercial si existe registro de la 
oferta que el cliente reclama. 
- Revisa en unifica si existe alguna intención de baja 
ingresada que gatillo el descuento por contención. 
Peticiones Pendientes Gestor Documental 
Verificar si existe alguna petición 
pendiente. 
De acuerdo con el rango de fechas indagado con el cliente 
debes: 
- Verificar si existe contrato, debes informar al cliente el 
contenido de este. 
- Verificar si existe grabación en la fecha que se debió dar 
de alta la oferta. 
 
Gestionar 
Para gestionar debes buscar el título que se asocie al reclamo que recibiste, 
- Oferta SÍ está Aplicada 
- Oferta NO está Aplicada 
- Descuento de Fidelización NO Aplicado 
- No existe Ninguna Evidencia de la Oferta 













Debes tener en cuenta que tú tienes todas las herramientas para efectuar un análisis de lo 
reclamado. Por lo tanto, debes explicar al cliente con evidencia que su reclamo no procede 
en caso de que sea necesario. 
¿Qué puedes hacer si el cliente insiste y, a pesar de que hiciste el análisis, no encuentras el problema? 
R: Si la problemática que indica el cliente es compleja, debes informarle que lo analizará un Área 
Especialista, ya que un problema complejo amerita un buen análisis; esto tomará un tiempo que el 
cliente debe esperar (5 días hábiles, normado por Subtel). 
Si entregas una fidelización (Procedimiento de Fidelización) y el cliente quiere el descuento en el 
momento, ¿cuáles son los argumentos que debes entregar al cliente? 
R: Es importante que tú como ejecutivo, entiendas que este descuento es un beneficio que se entrega 
sólo cuando el cliente no tiene un reclamo asociado a ninguna otra tipología, más bien, es una 
“atención” que estás ofreciendo al cliente por su inconveniente.  
Por tratarse de una “atención”, se aplica para su próxima facturación o en la subsiguiente, dependiendo 
del ingreso de la solicitud y no es Online. Recuerda, es un “Beneficio”. 
Consideraciones: 
- Movistar es una Empresa con Norma ISO, siempre está certificando la mejora continua de 
procesos. 
- El Reglamento de Reclamos indica que el plazo para presentar un reclamo será de sesenta (60) 
días hábiles, contados desde la fecha en que el reclamante tomó conocimiento del hecho 
reclamado. Tratándose de reclamos que impugnen cobros, dicho plazo se contará desde la 
fecha máxima de pago establecida en el documento de cobro. 













Anexo 4: Procedimiento Comercial Tipología Desconoce Contratación 
 
Descripción 
Este procedimiento aplica para las siguientes 
situaciones: 
Ejemplos: 
1. Cliente reclama que no reconoce la 
contratación de un producto principal (Voz, 
Banda Ancha o TV). 
- Cliente indica que lo llamaron ofreciendo 
un servicio, y dice que nunca lo aceptó. 
2. Cliente reclama que no reconoce la 
contratación de un SVA (Antivirus, Modem, 
Canales de TV, Decodificadores, etc.). 
- Cliente contrató un servicio y tiene copia de 
su contrato, y adicionalmente tiene otros 








Producto Principal SVA 
1.  Revisar boleta y verificar si se 
está cobrando el producto que el 
cliente reclama. 
 1.  Revisar boleta y verificar si se está cobrando el 
producto que el cliente reclama. 
2. Verificar en Gestor Documental 
si existe Contrato o Grabación. 
 2. Verificar en Gestor Documental si existe Contrato.  
3. Revisar peticiones y verificar 
cuándo y dónde se contrató el 
servicio. 
 3. Revisar peticiones y verificar cuándo y dónde se 
contrató el servicio. 
4. Revisar si el cobro facturado es 
proporcional y correspondería sólo 
a los montos cobrados y el 
producto ya se dio de baja. 
 4. Revisar si el cobro facturado es proporcional y 
correspondería sólo a los montos cobrados y el 




• Siempre antes de ingresar un reclamo o requerimiento se debe revisar en el sistema 
comercial si existe uno por el mismo concepto 
Seleccionar la Gestión según Corresponda 
• Desconoce Servicio Principal Activo en Parque. 
• Desconoce SVA de Banda Ancha o Televisión – Existe Contrato. 
• Desconoce SVA de Banda Ancha o Televisión – No Existe Contrato.  
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• No Acepta Argumentario de Rechazo - Cliente No Conforme. 
• No Contrató Deco Adicional - Deco Está Activo. 
Consejos Útiles 
• Utilizar el Sub-Motivo: Desconoce contratación sólo cuando el reclamo sea que el 
cliente no ha contratado un servicio, no debe ser utilizado cuando solicitó la baja 
y esta no fue cursada. 
• No utilizar el Sub-Motivo: Desconoce contratación para fidelizar al cliente, para 
esto existe la Parrilla de Fidelización o Contención. 
En caso de que el cliente no acepte la oferta de fidelización o contención, en primera 
instancia se debe ingresar un reclamo en el sistema comercial con Solución Inmediata 
“Rechazo – Insistencia Cliente” (valor cero), y en casos de insistencia como segunda 




















Anexo 5: Procedimiento Comercial Tipología Baja de Servicio No Aplicada 
 
Descripción 
Este procedimiento aplica para las siguientes casuísticas: 
• Baja No Cursada de Servicio Principal Individual o Paquetizado (Líneas, Dúos, 
Tríos, TV, etc.) 
• Baja No Cursada de SVA 
 
Analizar 
En el sistema comercial debes seguir los siguientes pasos: 
• Revisa en la Boleta/Factura los montos reclamados por el Cliente. 
• Revisa si existe un Contacto o registro que acredite la Intención de baja. 
• Verifica si el Cliente confirmó la Baja de Servicio Principal en Sucursal. 
• Revisa el Ciclo de facturación de Cliente. 
• Revisa si existe una Petición con la Baja del Servicio Principal. 
 
Para Bajas No cursadas de Servicios Principales:    
Confirmar si el Folio de solicitud de baja se encuentra en alguno de estos estados: 
Estado Descripción 
En Proceso 
Quiere decir que el folio se encuentra dentro de plazo para ser gestionado 
(en este caso, el cliente es contenido, y la solicitud está en curso). 
En Gestión 
Quiere decir que hay una petición emitida y en curso (el plazo es de 1 día, 
sin embargo, se debe informar sólo como referencia, ya que si hay que ir a 
reparar depende de la visita a la casa del cliente). 
Pendiente Sucursal 
Quiere decir que el cliente fue derivado a la Sucursal y éste aún tiene plazo 
para acercarse a firmar su baja. Este estado, indica que el cliente aún no se 
acerca a la Sucursal. (Son 30 días como máximo de plazo). 
Anulada 
Cuando su estado anterior fue "Pendiente Sucursal", significa que el 
cliente no se acercó a firmar a la Sucursal en un periodo de 30 días; el 
estado anterior debe verificar en la Bitácora 
Terminado – Baja 
Aplicada 
El cliente ya tiene la intención de baja aplicada. 
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Terminado -  Baja No 
Aplicada 
El Folio debe estar en estado "Terminado" y debe ser un folio con 
resultado de Baja: Baja Total, Baja Parcial, Baja + Contenido, Baja + Alta, 
Alta + Baja + Contenido o Baja Inmediata.   
  
 Importante:  
- Si el estado del Folio corresponde a cualquiera de los mencionados anteriormente NO 
debes ingresar reclamo ya que la petición de baja ya está en curso. 
 
Gestionar 
Cuando corresponda rebajar cobros proporcionales, aplicar el siguiente cálculo: Valor 
Completo de Renta Mensual / 30 X Q de días a rebajar. 
Seleccionar Gestión según corresponda 
• Baja de Servicio Principal Aplicada Fuera de Plazo. 
• Baja de Servicio Principal No Cursada. 
• Baja de SVA Aplicada Fuera de Plazo. 
• Baja de SVA No Cursada. 
 
Consejos Útiles 














Anexo 6: Procedimiento Comercial Tipología Días sin Servicio 
 
Descripción 
Cliente reclama devolución por los días que estuvo sin servicio de Telefonía, Banda Ancha 
y/o Televisión.  
 
Analizar 
Analizar con la siguiente tabla,  




En sistema comercial: 
Verifica si cliente tiene reclamo técnico 
ingresado. 
Si tiene reclamo ingresado, verifica: 
Fecha de Ingreso, Fecha de Cierre, Clave 
de Cierre. 
 
Verifica "Eventos Especiales", acá 
encontrarás los descuentos post boleta 
emitida de Línea, BA y Televisión. 
También se consideran las fallas masivas. 
En sistema comercial: 
- Verifica última Boleta emitida 
según Ciclo de facturación del 
cliente 
- Verifica si en última boleta 
emitida se realizó rebaja por 
días sin servicio: 
 
Telefonía: Ítem 1 en boleta 
Banda Ancha: Ítem 2 en boleta 
Televisión: Ítem 6 en boleta 
En sistema comercial: 







Selecciona la opción de acuerdo con casuística,  
• Clave Cierre 801 y Tiene Reclamo Técnico Posterior–Disconforme con Descuento  
• Cliente con Contacto Comercial  
• No Existe Reclamo técnico o Contacto comercial  
• Reclamo Técnico Abierto  
• Reclamo Técnico Cerrado  
• Reclamo Técnico Cerrado Con Boleta Emitida  
• Reclamo Técnico Cerrado Con Clave En Proceso con Boleta Emitida  
• Sin Boleta Emitida  
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Cliente reclama cobro en Boleta/Factura por Habilitación y/o Instalación proveniente de 
la contratación de producto/servicio.  
 
Analizar 
En el sistema comercial: 
• Revisar los montos que reclama el Cliente. 
• Revisar si existe Petición con los datos de la contratación. 
• Verificar Nombre y Apellido de quién contrató el Servicio. 
• Verificar si la Petición contiene cargos de Habilitación y/o Instalación. 
• Revisar la fecha de alta de la Petición. 
 
Gestionar 
Siempre antes de ingresar un reclamo o requerimiento se debe revisar en el sistema 
comercial si existe uno por el mismo concepto. Seleccionar según corresponda: 
• Si Cliente Desea Adjuntar Documentación de Respaldo 
• Cobro No Corresponde 
• Cobro Sí Corresponde 
• No Acepta Argumentario de Rechazo - Cliente No Conforme 
 
Consejos Útiles 
El cobro por Habilitación y/o Instalación se realiza una sola vez y puede ser facturado en 






Anexo 8: Procedimiento Comercial Tipología Aún no me Cobran 
 
Descripción 
Cliente reclama porque aún no se ha facturado su(s) servicio(s). No figura emitida 
boleta/factura en los sistemas comerciales. 
 
Analizar 
• Verificar si efectivamente el cliente no tiene boleta/factura emitida en los sistemas 
comerciales. 
• Verificar si existe algún comunicado que informe inconveniente o atraso 
en emisión de algún ciclo. 
• Revisar el ciclo de facturación del cliente y/o si ha realizado cambio de ciclo. 
• Revisar si en algún momento le hemos emitido boleta/factura. 
• Revisar si el cliente realizó cambio de plan y, posterior al cambio, no se emitieron 
más boleta/factura. 
• Revisar la línea se encuentra en STOP DE FACTURACIÓN, pudiendo ser:  
o Stop por deuda (SD): cliente tiene 2 boletas impagas y la tercera no se 
emite. 




Elegir según corresponda: 
• Ciclo de Facturación ya Transcurrido y no hay Emisión de Boleta 
• Cliente Aún sin cierre de Ciclo para facturar 
• Cliente con Stop de Facturación SD 
• Cliente con Stop de Facturación SM 
• Error de Sincronización 
